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Kapitel 1: Resume & Abstract 
Resume  
Denne rapport omhandler en brancheanalyse over markedet for mødeindustrien i Danmark. Gennem 
aktionsforskning samarbejdes der med en virksomhed hvor rapporten vil komme med et konkret 
forslag til, at ændre virkeligheden.  
Virksomheden er Lyngholm Landsted Bed & Breakfast, beliggende ved Tuse Næs nær Holbæk. 
Lyngholm Landsteds daglige leder samt medejer Charlotte Lyngholm stod registreret i RUCs job og 
projektbank, hvor vi etablerede kontakten.  
En af Lyngholm Landsteds problemstillinger var den uudnyttede kapacitet stedet oplevede i 
hverdagene samt lavsæsonen. Charlotte Lyngholm havde selv en idé om, at stedet på disse 
tidspunkter kunne udnyttes til mødeafvikling, målrettet personer fra erhvervslivet. Charlotte 
Lyngholm bisidder dog ikke selv den fornødne kendskab eller erfaring med denne branche, og 
ønskede derfor hjælp til, at finde den bedst mulige indgangsvinkel for Lyngholm Landsted til dette 
marked.  
Gruppen valgte derfor, at udarbejde et forslag til en analyse over  mødebranchen i Danmark. 
Rapporten udformes ved hjælp af teori fra Michael E. Porter samt Christian Jantzen udarbejdet samt 
egen indsamlet empiri. Gruppen vil med inddragelse af to ekspertinterviews af Ib Ravn og Claus 
Westergaard. Vi vil med dette forsøge, at skabe et overblik over markedet for mødeindustrien. 
Derigennem vil Lyngholm Landsted modtage et forsalg til hvordan stedets potentiale kan 
optimeres. Vi vil undersøge om deres nuværende kompetencer samt kapacitet kan inddrages i 
indtrædelsen på markedet for mødeindustrien.  
Derudover vil rapporten komme med et konkret differentieringsforsalg gennem forskningsprojektet 
’det lærende møde’ og corporate branding. Dette skal være en indgangsvinkel til 'den aktive 
forbruger' der antages at være et potentielt segment for Lyngholm Landsted.  
 
Abstract  
This paper deals with an industry analysis of the market for the meetings industry in Denmark. 
Through action research collaborates with an actual company to which this paper will come up with 
concrete presale to change reality.  
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The company is called Lyngholm Landsted Bed & Breakfast, located at Tuse Næs near Holbæk. 
The general manager of Lyngholm Landsted is Charlotte Lyngholm, who happened to be the co-
owner of the company. We established contact through RUCs job and project bank.   
One of Lyngholm Landsted challenges was the unused capacity it experienced during the weekdays 
and off-season. Therefore Charlotte Lyngholm came up with an idea, that Lyngholm Landsted on 
these designated times could be utilized for meeting settlement, focused on people from business.  
The groups elected thereby to prepare a presale for an analysis of this industry in Denmark. The 
report will be designed using, Michael E. Porter and Christian Jantzens already developed theory 
and our own empirical data. The group will involve two expertinterviews with Ib Ravn and Claus 
Westergaard. We will try to give an overview of the market for the meeting industry. Thereby 
Lyngholm Landsted manor to receive a presale for how Lyngholm Landsted potential, may be 
optimized so that their current skills and capabilities may be involved in joining the market.  
In addition, the report will come up with a concrete differentiation presale, through the research 
project 'the learning meeting' and corporate branding. This could be an approach for 'the active 
consumer' who is believed to be a possible potential segment for Lyngholm Landsted.  
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Kapitel 2: Indledning 
Udvikling & Innovation 
Før finanskrisen var der vækst blandt de små og mellemstore virksomheder. Denne positive 
udvikling skyldtes blandt andet lav ledighed. Det betød også, at der var en større efterspørgsel idet 
der var flere udbydere på markedet. Selvom efterspørgsel var positivt kastede det også noget 
negativt med sig for de små og mindre store virksomheder. De små virksomheder skulle pludselig 
konkurrerer på samme niveau med de store virksomheder og det kunne til tider være 
omkostningsdyrt. Konkurrenceloven havde også i flere forbindelser gjort det besværligt for de små 
virksomheder at samarbejde så de havde mulighed for at møde de store virksomheder på samme 
konkurrenceniveau. (Håndværksrådet 2005) 
Efter finanskrisen i 2008, ser fremtiden lysere ud for virksomhederne. Økonomien i Danmark er 
forbedret og det giver samtidigt et positivt billede af erhvervslivet, hvor væksten forøges og 
produktiviteten maksimeres.(Finansministeriet 2014) I 2015 forventer 47 % af de små og 
mellemstore virksomheder at omsætningen stiger med 10 %, det er tilmed en stigning siden 2014. 
Ligeledes stilles der krav til, at barriererne bortskaffes så det bliver lettere for des små virksomheder 
at få adgang til markedet. Kravet stilles med henblik på, at små virksomheder er en vigtig aktør når 
det gælder om at skabe flere arbejdspladser og innovation. (PWC 2015; Europa Parlamentet 2015) 
Til gengæld er de små virksomheder omstillingsparate, hvilket ses som en klar styrke. Dette er med 
henblik på påvirkninger fra deres omverden. Da mindre virksomheder har en tættere kontakt til 
deres kunder, har de også en større mulighed for hurtigere at tage højde for nye kundebehov. For at 
små virksomheder skal overleve på et marked med stor konkurrence, er fleksibiliteten nødt til at 
ændre sig. (Svendsen & Pløger 2000:18) 
”Fremtidens forbrugere vil i stigende grad forvente mere end pris, kvalitet og levering af en ydelse 
– de vil have en god oplevelse og en god historie.” (Hoeck 2005) 
Udtalelsen kommer fra Anne-Marie Dahl som i mange år har været ansat ved Instituttet for 
fremtidsforskning og lige præcis denne udtalelse udgør essensen af det der er interessant. De små 
virksomheders udfordringer er tit deres valg af konkurrence, de vælger at konkurrerer på samme 
betingelser som de større virksomheder. Nærmere vil det sige, at de har prøvet at konkurrere på 
prisen og det er ikke altid den letteste vej frem. Der er også ved, at ske et generationsskifte med 
henblik på hvad forbrugeren forventer, med henvisning til det ovenstående citat. Dette betyder, at 
de mindre virksomheder gør klogt i at vælge en anden konkurrencestrategi hvis de vil adskille sig 
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fra andre. Det gælder om, at komme ind under huden på sine kunder og det kan gøres ved, at 
appellerer til deres følelser (Ibid). Den mindre virksomhed kan have nemmere ved at få solgt sin 
historie, end den store virksomhed, fordi virksomhedens identitet har lettere ved at skinne igennem. 
(Hoeck 2005) 
Et andet parameter der kan gøre sig gældende for den mindre virksomheds differentiering er 
modreaktionen på den globale verden vi lever i, hvor vi har med et utal af produkter og leverandører 
at gøre og som til tider kan virker uoverskueligt. Modreaktionen hæfter sig tydeligt på det modsatte 
som er det mere håndgribelige såsom det lokale, enkle og overskuelige. Det er pludseligt positivt 
ladet at sige ’lille’.  
Ydermere kan man sammenligne små og mellemstore virksomheder på det faktum, at ejeren 
jævnligt varetager flere funktioner i virksomheden. (Hoeck 2005; Svendsen & Pløger 2000:12)  
Ovenstående er tilmed interessant idet vores projekt tager udgangspunkt i en konkret case om 
Lyngholm Landsted der skal bruge hjælp til at skabe en ny kundekontakt. Lyngholm Landsted er en 
lille virksomhed med sine begrænsninger. I denne sammenhæng skal Lyngholm Landsted ind på et 
nyt marked, markedet for mødeindustrien. Med henblik på mødeindustrien tager vi udgangspunkt i 
et forholdsvist nyt forskningsprojekt som hedder ’det lærende møde’, hvor rollerne udvikles ud til 
flere funktioner i virksomheden. ’Det lærende møde’ bliver beskrevet yderligere i vores problemfelt 
og redegørelse. Bestemmelsen af det nye marked for landstedet er også taget i betragtning af stedets 
faciliteter som er begrænset i et væsentligt omfang. Derfor er det nødvendigt, at lave en 
brancheanalyse for at undersøge, hvilke aspekter det skal være opmærksom på og hvilke strategier 
der skal implementeres i virksomheden for, at kunne differentiere sig og dermed overleve i 
branchen som er præget af konkurrence.  
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Kapitel 3: Problemfelt 
Denne rapport vil udarbejde en brancheanalyse over erhvervsturismen i Danmark, med hovedfokus 
på mødeindustrien omkring Tuse Næs ved Holbæk. Det interessante ved dette er, at den er 
udarbejdet omkring en konkret case i samarbejde med en virksomhed. 
Virksomheden er Lyngholm Landsted, et Bed & Breakfast på toppen af Tuse Næs 11 kilometer fra 
Holbæk centrum. Stedet strækker sig over 21 tønder land med udsigt over Lammefjorden og 
Odsherred Fjord samt grønne marker i miles omkreds. Der er rig mulighed for at indtage den friske 
natur og mulighed for lange gåture i de dejlige omgivelser. Landstedet lægger vægt på økologi, en 
kulinarisk madoplevelse og hyggelige oplevelser i lokalområdet. Landstedet har derudover får og 
hyrdehunde, samt et selskabs/kursus lokale med plads til 40 personer. (Lyngholm Landsted 2015; 
Bilag 1) 
Lyngholm Landsted er ejet af parret Charlotte og Peter Lyngholm. Det drives primært af Charlotte 
der tager sig af den daglige drift. Charlotte Lyngholm er hvad man kan bestegne for en ’lifestyle 
entrepreneur’. Hun drives af at skabe virksomheder ud fra hendes personlige livsstil og interesser 
mere end hvor der eventuelt findes den højeste profit (Businessdictionary 2015). Dette antages ud 
fra, at hun før har levet et hektisk liv i storbyen, men drømmen om et sted på landet med fred og ro, 
der kunne skabe rammerne om hendes hundetræning, var tiltrækkende. Denne drøm kom til 
virkelighed i 2007 hvor parret overtog stedet. I dag har Lyngholm Landsted udviklet sig til at huse 
private selskaber, hvilket også er en stor succes i forår/sommer sæsonen. Derudover kommer der 
private turister i højsæsonen og indtager stedets seks værelser. Lyngholm Landsted serverer mad fra 
den lokalt beliggende og anerkendte gourmetrestauranten SuRi. Yderligere bliver der på landstedet, 
serveret udvalgte lokale råvare af høj kvalitet. (Bilag 1). 
Vores samarbejde med Lyngholm Landsted omhandler at stedet ønsker at skabe et overblik over, 
hvorvidt de kan udnytte deres ressourcer til, at indtræde på markedet for den danske mødeindustri. 
Dette vil give dem nye udfordringer samt udnyttelse af den ledige kapacitet på hverdage samt 
lavsæson. Ud fra dette specifikke ønske har vi valgt, at kigge nærmere på markedet for 
erhvervsturisme i Danmark.  
Mødeindustrien i Danmark havde i 2010 en omsætning på 20,8 mia. kr. ”Omsætningen er skabt af 
6,9 mio. mødegæster, som omfatter kursusdeltagere, konferencegæster, messeudstillere med mere. 
De har i alt holdt 188.000 møder i 2010” (VisitDenmark 2012). For at gøre rapporten mere præcis 
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og brugbar har vi valgt at indsnævre markedet til at omfatte mødeindustrien. Rapporten vil derfor 
ikke omhandle afholdelser af konferencer eller messer. 
Mødeindustrien er et udtræk fra betegnelsen MICE, der sammen med leisure danner grundrammen 
omkring turismemarkedet. Groft sagt kan man sige at leisure omfatter de private turister der 
primært tager af sted for at holde ferie. Vi har i denne rapport fravalgt at beskæftige os omkring 
leisuremarkedet, grundet Lyngholm Landsteds mindre kapacitet til at have overnattende gæster. 
MICE begrebet kan siges, at være et forsøg på en betegnelse over den halvdel af markedet der 
omfatter erhvervsturismen. Begrebet MICE dækker således over disse betegnelser; Meetings- 
Incentives- Conferences- og Exhibitions. Dette vil sige at erhvervsturismen omfatter fire forskellige 
forholdsvis store markeder.  Disse betegnelser bliver nærmere uddybet i begrebsafklaring. 
(Simonsen 2007:187; Iccaworld 2013) 
Derfor har vi, som tidligere nævnt ud for Lyngholm Landsteds nuværende begrænsede overnatnings 
kapacitet valgt, at indsnævre det nye potentielle marked til kun at omfatte ”meetings”, nærmere 
bestemt dagsmøder. Ifølge en analyse fra Visit Denmark skabte de danske mødedeltagere en 
omsætning på 17,3 mia. kr. hvilket svarer til 83 % af den samlede mødeomsætning i 2010 ”Her er 
endagsmøder med deltagende fra lokalområdet [...] langt den største mødeform med en samlet 
omsætning på 8,7 mia.” (VisitDenmark 2012).Vores rapport vil derfor fremadrettet omhandle en 
brancheanalyse over mødeindustrien med fokus på et geografisk afgrænset område. 
Der er et stort potentiale for flere udbydere på dette marked, men samtidigt også et markedet hvor 
man kunne forestille sig der allerede herskede stor konkurrence. Vi stillede derfor os selv nogle 
reflekterende spørgsmål inden vi arbejdede videre med projektet: Hvor skal fokus rettes hen og 
hvordan kan det gøres på den mest optimale måde? Hvordan der skabes ny kundekontakt og 
hvordan dannes der et overblik over den nye branche som skal ende med et resultat der viser 
hvilken strategi der er mest hensigtsmæssigt for landstedet? 
Vores forslag til en brancheanalyse for Lyngholm Landsted vil derfor omfatte en differentieret 
tilgang til markedet for mødeindustrien.  
Begrundelsen for dette valg er som tidligere nævnt, at landstedet har en begrænset 
overnatningskapacitet samt størrelsen på de øvrige faciliteter. Derfor har vi fundet det relevant at 
benytte stedets potentiale til at differentiere ydelserne, dels gennem oplevelsesøkonomi og dels 
forskningsprojektet 'det lærende møde'.  
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Det kan diskuteres om oplevelser grundet vores velfærdsamfunds sikkerhedsnet i den vestlige del af 
verden betyder, at forbrugeren i dag søger flere og meget fyldestgørende oplevelser i sin hverdag. 
(Jantzen & Vetner & Bouchet 2011:84)  
Derfor er det i dag relevant for stort set enhver branche at være opmærksom på hvordan forbrugeren 
oplever det udbudte produkt eller service. Ydermere retter opmærksomheden sig på hvilken 
oplevelse forbrugerne tager med sig hjem.”Et produkt overrasker, eller giver oplevelser, når det 
kan noget mere og noget andet, end tilsvarende produkter inden for samme branche formår”. 
(Jantzen & Vetner & Bouchiet 2011:17,18)  
Denne teoretiske viden vil vi arbejde mere dybdegående med, som et led i rapportens analytiske 
afsnit. Her vil vi analysere nærmere på, hvordan Lyngholm Landsted kan benytte denne 
fremgangsmåde til nærmere, at definere hvilke tiltag stedet skal være opmærksom på i forhold til 
dets potentielle kundesegment.  
 
Det lærende møde 
Flere forskningsresultater har de seneste år vist, at den traditionelle mødeafholdelse der primært 
omhandler en envejs kommunikation mellem foredragsholder og deltagere, giver et begrænset 
faglig udbytte og læring til de deltagende. Derfor er der forsket i nye metoder til, at gøre mødet 
mere udbytterigt og lærerigt. Denne viden vil vi benytte til at skabe en indgang til markedet for 
mødeindustrien. Vi vil analysere om det er muligt for Lyngholm Landsted, at skabe kontakt til de 
potentielle kunder gennem nye og anderledes mødeformer som forskningsprojektet: 'det lærende 
møde'. (Elsborg & Ravn 2006:8) 
'Det lærende møde' ses af forskningsleder Ib Ravn, som den nye fremtid for mødeindustrien. De 
firmaer der holder møder er alle interesseret i, at spare penge. Derfor er det ofte mødebudgettet der 
nedskæres i og det resulterer i møder der bliver mindre og har en kortere varighed (Therkelsen & 
Mogensen 2006:6). Efterhånden bliver der efterspurgt nye måder at afholde møder på som skal 
indeholde en øget vidensdeling, kreativitet, dialog, networking og interaktion mellem de deltagende 
(Ibid). En anden efterspørgsel af mødesteder har til formål, at inspirere mødedeltagerne. Disse 
mødesteder karakteriseres ofte som unikke og karakterfyldte. Karaktererne tilfalder ofte de mindre 
mødesteder og skubber derfor mod en ny konkurrence mellem de etablerede mødesteder. 'Det 
lærende møde' kræver at, fokus flyttes fra omstændighederne til indholdet af møderne. Et nyt tema 
ville være networking som bunder i, at skabe nye kontakter, dele erfaring og viden med folk der 
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arbejder indenfor samme felt. 'Det lærende møde' vil også lægge stor vægt på, at skifte fra passiv 
lytning til interaktion mellem deltagerne. En anden tendens ville være, at få relevante 
foredragsholdere til at holde oplæg for at fastholde fokus. 'Det lærende møde' sætter fokus på at 
forstå kunden og være en stor del af planlægningen omkring møderne. Det handler om at gøre 
mødet mere personligt og tilfældigt (Ibid).  
Oplevelsesøkonomi samt ’det lærende møde’ vil være rapportens tilgang til branchen for 
mødeindustrien. Det er disse to aspekter der vil være med til at danne grundrammen for en strategi 
til hvordan Lyngholm Landsted kan implementere sig på markedet for mødeindustrien i Danmark 
og med fokus på deres eget lokalmiljø. I denne forbindelse vil vi også berøre corporate branding og 
netværksskabelse. 
Opgaven udarbejdes ud fra vores problemformulering, som vi ønsker besvaret gennem egen empiri 
og lyder således: 
 
Problemformulering: 
Hvorledes kan Lyngholm Landsted bruge sin kapacitet og strategiske styrker, til at fremme sin 
position i mødeindustrien? 
Problemformuleringen indeholder naturligvis mere dybdegående arbejdsspørgsmål: 
 
Problemstillinger: 
1. Hvad er kernepunkterne i mødeindustrien & 'det lærende møde'? 
2. Hvilke aspekter skal Lyngholm Landsted være opmærksom på i forhold til at indtræde på et 
nyt marked? Dette skal besvares via en brancheanalyse gennem forskellige udvalgte 
teoretiske modeller i forhold til 'det lærende møde'. 
3. Hvordan kan Lyngholm Landsted udnytte sin potentielle differentiering og netværk? Dette 
spørgsmål skal besvares med udgangspunkt i interviewet med Ib Ravn, forskningsleder på 
det lærende møde samt Claus Westergaard, turismechef for Holbæk Erhvervsforum. 
Ydermere gennemgås det teoretiske grundlag for corporate branding.  
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Kapitel 4: Projektdesign 
Målet for oplevelsestrappen som projektdesign er undersøge Lyngholm Landsteds muligheder for at 
forandre sig på markedet på mødeindustrien. Trappen skal ses som et symbol på Lyngholm 
Landsteds forandringsproces til mødeudbyder. Det skal give virksomheden et nyt perspektiv og 
image. Projektet vil gennemgå forskellige stadier og trin, som for hver gang skal give os et mere 
dybt og klart billede af virksomhedens potentiale. Jo mere vi forsker, jo flere trin kan vi tage. (CKO 
2015)   
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Kapitel 5: Metode 
I metodeafsnittet er der for det første afgrænset til de områder, som projektet ikke beskæftiger sig 
med. For at skabe en bedre klarhed i opgaven, har vi i vores begrebsafklaring beskrevet hvad vi 
forbinder med de primære anvendte begreber i opgaven. Metodeafsnittet vil også uddybe vores 
forskningsdesign herunder brugen af aktionsforskning, empirivalg (interview & observation) og til 
sidst en vurdering om kvalitetssikring af projektet.  
Det teoretiske analysegrundlag for interviewempirien er baseret på Steinar Kvale, Svend Brinkmann 
og Lene Tanggaard. Observationsempirien er baseret på Hanne Warming og Tove Thagaard, hvor 
aktionsforskningens teori er baseret på Gitte Duus et.al.  
 
Afgrænsning 
Rapporten er afgrænset til at omfatte Lyngholm Landsteds muligheder på markedet for 
mødeindustrien i Danmark. Denne industri er et udtræk fra begrebet MICE, som tidligere nævnt i 
problemfeltet er en generel betegnelse for erhvervsturismen, dækkende over: Meetings–Incentives-
Conferences–Exhibitions- (Iccaworld 2013). Rapporten vil have fokus på begrebet Meetings, som 
er afgrænset til at omhandle mødeindustrien. Der gøres hermed opmærksom på at projektet ikke 
beskæftiger sig med det generelle markedet for erhvervsturismen.  
Ydermere vil rapporten ikke omfatte forholdene omkring virksomhedens markedsførings samt 
strategimuligheder. Rapporten vil heller ikke indeholde hverken en konkurrent- image- eller 
målgruppeanalyse. Ydermere vil rapporten ikke omfatte Lyngholm Landsteds placering på deres 
nuværende markeder. Rapporten vil komme med et forsalg til en differentieringsmulighed ud fra 
konkurrenceformen, ved hjælp af Michael E. Porter, samt et teoretisk forslag til en segmentgruppe 
gennem litteratur fra Christian Jantzens. Vi er opmærksomme på at mange andre faktorer kan være 
relevante, men for at gøre projektet håndgribeligt, har vi afgrænset os til disse forhold. 
Yderligere er rapporten også afgrænset til, at omfatte konkurrenceforholdende og kundepotentialet 
inde for samme geografiske område, omkring Tuse Næs og Holbæk. Dette er gjort for, at undersøge 
de primære konkurrenter der er beliggende inden for samme område og kan tænkes, at tiltrække 
nogenlunde samme fysiske kunder. Dette begrundes ud fra at virksomheden kun har kapacitet til 
endagsmøder. 
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Projektet vil ikke omfatte påvirkninger af det nære by og planlægnings miljø. Ligeledes vil vi heller 
ikke vedrøre den juridiske eller politiske udvikling og dens konsekvenser af en tilslutning til 
mødeindustrien. Projektet tager udgangspunkt i hvordan økonomiske og sociologiske forhold kan 
påvirkes gennem en ny mødeform og oplevelsesøkonomien.  
 
Modeller og litteratur 
I projektet er vi opmærksomme på relevansen af både ny og ældre litteratur. Vi har i projektet 
anvendt en fortolket version af Porters traditionelle værdikæde, der er specificeret til 
servicevirksomheder. Vi har afgrænset os fra værdicirklen, selvom modellen er nyere og omfatter 
den moderne internet handel. Vi har ikke fundet den relevant da Lyngholm Landsted ikke benytter 
sig af internet handel.  
 
Begrebsafklaring 
Oplevelsesøkonomi: En generel betegnelse over flere erhverv, der alle forsøger at benytte 
oplevelser til at tiltale forbrugerne. Oplevelser spiller en større rolle for brugeren i dag end før i 
tiden. Oplevelsesøkonomi omhandler hvorledes det kreative erhverv er begyndt at blive 
inkorporeret i andre brancher, såsom servicebranchen. Her kan den opfattes som en specifik 
ledelses- samt marketingstilgang som virksomhederne kan benytte for at tiltrække nye kundetyper. 
Dette kan skabe et bestemt forhold mellem virksomheden og kunden –”oplevelser skal, forandre, 
forundre og forvandle” (Sundbo & Bærenholt 2007:9,15; Jantzen & Vetner & Bouchet 2011:41) 
MICE: Er et generelt begreb der dækker over flere betydninger: Meetings, står for begrebet møder, 
hvorpå et antal af personer mødes på et bestemt sted, hvor der tilmed er en specifik agenda for 
dagen. Møder kan både være af kortere samt længere varighed –Incentives, består typisk af at 
belønne. Eksempelvis belønningsrejer for forretningsfolk – Conferences, er typisk af mindre 
størrelse end en kongres, men omhandler stort set samme set up. En konference indbefatter et større 
antal deltagere, dog med begrænset varighed samt specifikke emner. –Exhibitions, er typisk et 
event hvor forskellige produkter, samt services er fremvist, gerne ved forskellige stande inden for 
samme overemne. (Iccaworld 2013) 
Corporate branding: Et corporate brand består af sammenhænge mellem vision, kultur og images 
også kendt som: ledelsen, medarbejderne og interessenterne. Det vil sige at virksomheden skal 
sælges som en helhed. Disse faktorer er udsprunget af den identitet som virksomheden forsøger at 
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udstråle. Identiteten består blandt andet af normer, værdier og traditioner som kan ses i 
virksomhedens aktiviteter. (Hatch & Schultz 2009:281) 
Det traditionelle møde: Når dette begreb omtales i denne rapport, skal det ses ud fra det synspunkt, 
at det traditionelle møde er en mødeform hvorpå der foregår en form for ’envejs kommunikation’. 
Det vil sige at der er en overordnet person der har den fornødne viden til, at undervise og informere 
de deltagende. Mødestrukturen er klassisk, hvor oplægsholderen holder sit oplæg stående, mens de 
deltagende sidder passivt til. (Elsborg & Ravn 2006:13) 
’Det lærende møde’: Er et forskningsprojekt fra 2006, der har udarbejdet nogle forslag til hvordan 
deltagernes viden kommer i fokus under selve mødet. De ønsker at inddrage deltagerne samt øge 
det faglige udbytte. De oplæg foredragsholderne kommer med skal være korte, præcise og 
interessante. I mellem oplæggende skal deltagerne selv være aktive, gennem forskellige faglige 
øvelser for, at styrke udbyttet af mødet. (Elsborg & Ravn 2006:14) 
Facilitator: Er en nødvendig person førend ‘det lærende møde’ kan blive en realitet. Personen har 
til opgave at informere deltagerne om dagens ”anderledes” forløb, og derefter agere torveholder for 
arrangement. Samtidig står facilitatoren for at skabe en god stemning og lægge op til, at deltagerne 
skal være åbne overfor hinanden. Facilitatoren er dermed en aktiv del af processen uden, at tage 
opmærksomheden for foredragsholderne. (Elsborg & Ravn 2006: 36, 37)  
Learning Lab Denmark: Er en dansk forskningsinstitution, der blev oprettet i år 2000. Det er et 
samarbejde mellem erhvervslivet og den akademiske verden. Målet er at skabe 
kompetenceudvikling samt formidle ny og brugbar viden. (Jensen 2015)  
Image: Dette begreb bliver nævnt få steder i rapporten. Image i denne sammenhæng skal forstås 
som det billede samt forestillingen, interessenten forbinder med Lyngholm Landsted. (Barfod 2015)  
Interessenter: Er en gruppe af mennesker, eller enkeltpersoner der har betydning for 
virksomhedens drift. I dette tilfælde kan det dermed være Lyngholm Landsteds kunder, 
”medarbejdere” og leverandører. (Werlauff 2015; Hatch & Schultz 2009:283) 
Potentielle kunder: Er de kunder virksomheden forventer at kunne ramme med deres nuværende 
eller fremtidige målgruppestrategi på markedet. Ydermere kan det siges, at de potentielle kunder er 
afhængige af det image virksomheden udstråler. (Hagsholm 2015)  
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Primære konkurrenter: Kan defineres som virksomhedens største konkurrenter på markedet. I 
dette tilfælde er de primære konkurrenter for Lyngholm Landsted, de virksomheder der er 
beliggende inden for samme geografiske område og som har mulighed for, at substituere stedets 
kærneydelse. (Bregendahl et. alt. 2010a) 
 
Forskningsdesign 
Projektets erkendelsesinteresse er at undersøge hypotesen om, at Lyngholm Landsted kan omstilles 
til at fungere i erhvervsturisme og herunder mødeindustrien. Projektet forsøger at opnå viden 
omkring denne problemstilling ved brug af aktionsforskning. Vi undersøger mulighederne for 
hypotesen ved brug af ekspertinterview og observation. Forskningsdesignet skal give indblik i hvad, 
hvordan og hvorfor vi bruger de følgende metoder. 
 
Aktionsforskning 
I projektet indgår vi i en dialog, hvor vi forsøger at løse virksomhedens problem. Vi vil forsøge at 
tilfredsstille virksomheden og vores forskningsprojekt. Denne metode kaldes aktionsforskning. Når 
vi ser på vores problemformulering, mener vi at denne fremgangsmetode stemmer overens med 
Lyngholm Landsted. Når vi kigger på de kvalitative metoder og de fremgangsmåder vi benytter i 
projektet, kan de tilpasses vores problemformulering. (Duus et. al.2012:13) 
Idet vores problemformulering lægger ud med et hvorledes spørgsmål indikerer det, at vi vil forsøge 
at ændre virksomhedens virkelighed. For at underbygge denne ændring benyttes 
deltagerobservation gennem komplet/skjult deltagelse og ekspertinterviews, som de kvalitative 
metoder der skal danne rammen om vores projekt. Her er det endvidere meget vigtigt, at vi som 
deltagere i forskningen, er meget klar over hvordan vi bidrager til vores resultater og vigtigheden af 
vores refleksioner omkring processen. (Duus et. al.2012:114-118) 
Hvis man ser på Andersen og Gamdrups model (Bilag 2) kan det ses, at selvom aktionsforskning 
stræber efter at ændre virkeligheden, kan det godt indeholde metoder som ikke er 
ændringsorienteret. Målet er at skabe forandring. Her kan det argumenteres for, at aktionsforskning 
ikke er en metode i sig selv, men består af en række metoder der til sammen, har det formål at skabe 
forandring. Dette er mere en videnskabelig tilgang der tilhører ændringsorienteret forskning. (Duus 
et. al.2012:115)  
Gruppe 10: Dorthe, Isabella, Maria & Søren  RUC- basisprojekt 2. semester 
  Afleveres den 27/05/2015 
17	  
	  
Aktionsforskning adskiller sig fra andre akademiske retninger fordi målet er en vidensdeling 
mellem aktøren og forskeren. Vidensdelingen indebærer et samarbejde med aktøren i praksisfeltet 
(Duus et. al.2012:20). Vi afholdte et møde med Lyngholm Landsted i begyndelsen af projektet for, 
at få en mere præcis føling på hvilke problemstillinger der var interessante for stedet. Endvidere har 
vi, så vidt som muligt, haft løbende kommunikation med Lyngholm Landsted under hele 
arbejdsprocessen for, at sikre opfyldelse af alles forventninger. 
Aktionsforskning er kommet ud af organisationsudvikling, dette har ofte en masse overvejelser 
forbundet med sig. Idet vores virksomhed er en enkeltmands forretning kan vi kun have få vinkler 
med. Vinklerne drejer sig her det er om, det hun siger også er det der sker i praksis. Dette omfatter 
også forholdet mellem virksomheden og dens interessenter. Mere præcist de signaler hun sender, 
eksempelvis gennem sit image. Dette vil rapporten ikke omfatte yderligere. (Duus et. al.2012:39-
41) 
 
Empirivalg & kvalitativ metode 
Projektets empirivalg er baseret på den kvalitative metode. Den kvalitative metode bruger unikke 
situationer der skabes i interaktion mellem forskeren og den interviewede. Dette giver mulighed for 
en fortolkning og forståelse af aktørens livsverden og holdninger. Det har potentiale for at gå i 
dybden med en situation og skabe enestående empiri. (Karpatschof 2015:450-453) 
Der eksisterer mange fordomme omkring den kvalitative metode. Det kvantitative interview har i 
mange år været anset som den 'rigtige' måde at hente empiri på. Den kvalitative metode er dog i 
løbet af årene blevet anset som et godt forskningsredskab. (Karpatschof 2015:444,445) 
Af den grund har vi valgt at bruge den kvalitative metode. Vi finder det mest relevant, når vi 
arbejder med en specifik case og hvor, at analysemulighederne tegner sig bedst med beskrivelser og 
ikke med statistik.  
 
Etiske overvejelser 
I forbindelse med vores empiri, er det vigtigt at tage stilling til etiske overvejelser. Vi finder det 
relevant i forbindelse med vores interview, hvor vi bruger personlige vurderinger og holdninger. 
Det har været vigtigt for os at vores deltagere var velinformeret omkring projektet og hvad deres 
udtagelser skulle bruges til. Derfor udarbejdede vi en deltagerinformation/samtykkeerklæring, der 
både skulle informere deltagerne omkring projektets mål, databehandling og offentliggørelse af 
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interviewet. Deltagerinformationen/samtykkeerklæring kan ses i bilag 3. Projektgruppen valgte at 
bede Ib Ravn underskrive samtykkeerklæringen fordi vi benytter hans forskningsprojekt direkte i 
rapporten. Da interviewet med Claus Westergaard primært indeholder et udtryk for hans holdninger, 
fandt vi det derfor ikke relevant for ham, at underskrive samtykkeerklæringen. (Kvale & Brinkmann 
2014:89) 
De interviewedes vurderinger har haft stor betydning for opgaven og derfor har det været vigtigt for 
projektgruppen at behandle deltagerne bedst muligt. Derfor har vi studeret forskeren/interviewerens 
rolle i forbindelse med interviewsituationen for, at være bedst muligt forberedte.  
Interviewets kvalitet er i høj grad afhængig af intervieweren. Der eksisterer ikke en ideel type 
interviewer, men der er nogle retningslinjer og håndværksmæssig kvaliteter, der i højere grad sikre 
sandsynligheden for et godt interview. Intervieweren skal være velinformeret, strukturerende, klar, 
venlig, sensitiv, åben, styrende, kritisk, erindrende og fortolkende. (Kvale & Brinkmann 
2009:188,189) 
Intervieweren skal derfor have en hvis professionalitet og tålmodighed. Intervieweren er det 
vigtigste redskab i interviewet! Det er nemlig langt fra sikkert at den interviewede er nem at 
interviewe. Han eller hun kan både være kedelig, irettesættende, vanskelig med mere. Intervieweren 
skal forsøge at motivere den interviewede til, at komme med brugbar viden. (Kvale & Brinkmann 
2009:187,188) 
 
Ekspertinterview: Ib Ravn & Claus Westergaard 
Ib Ravn: Gruppen har interviewet Ib Ravn, som er lektor på Danmarks pædagogiske 
universitet(DPU) som er tilknyttet Århus Universitet. Et af Ib Ravns hovedområder omfatter 
facilitering af vidensprocesser, herunder hvad der sker når mennesker samles i et rum med henblik 
på møder og konferencer. Hans interessere er at undersøge hvordan der kan opnås maksimalt 
udbytte mellem mennesker. Han har skrevet flere bøger og interesserer sig stadig for projektet ’det 
lærende møde’ og dets videre forløb, som er det forskningsprojekt vores projektopgave har fokus på 
(Bilag 4:6). Vi vil bruge Ib Ravns interview i forbindelse med vores vurdering og diskussion 
omkring Lyngholm Landsteds muligheder for, at differentiere sig. Eftersom vi ikke selv har nok 
teoretisk ekspertise og fagkundskab til mødebranchens rammer og behov, havde opgaven behov for 
en ekspert som Ib Ravn. Transskriptionen af interviewet kan ses i bilag 4.  
Claus Westergaard: Gruppen har interviewet Claus Westergaard som er turismechef hos Holbæk 
Erhvervsforum. Holbæk Erhvervsforum er en forening og en selvejet institution, som består af et 
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sekretariat på syv mennesker. Det er deres mål at fremme erhvervslivet i Holbæk Kommune. Deres 
kerneydelser omfatter blandt andet fagligt input, netværk, aktiviteter, arrangementer, 
erhvervskonsulenter, virksomhedsservice, iværksætteri og meget mere. (Bilag 5:28,29) De 
omfavner alle brancher i Holbæk og har i 2012 også fået ansvaret for Holbæk turismecenter. 
Gruppen tog kontakt til 'Holbæk Erhvervsforum' på baggrund af råd fra interviewet med Ib Ravn og 
Charlotte Lyngholm. Interviewet blev udført med ønske om, at undersøge mulighed om 
netværksaktiviteter og virksomhedsstøtte for Lyngholm Landsted. Transskriptionen af interviewet 
kan ses i bilag 5. 
Vi ser begge vores interviews som ekspertinterview. Det gør vi på baggrund af, at det ikke er den 
almindelige borger vi taler med men individer med særligt kendskab til deres brancher og 
forskning. I forbindelse med ekspertinterviewet har projektgruppen forholdt sig kritisk i 
forberedelsestiden til interviewet. Vi vil derfor præsentere de forhold, som vi har anset som 
væsentlige at være opmærksom på.  
Ved et ekspertinterview skal man være opmærksom på det asymmetriske forhold imellem forskeren 
og den interviewede. Magtforholdet vil være til ekspertens fordel grundet deres højere position. 
Dette prøvede vi at komme i forkøbet ved at forbedre vores fagkyndighed omkring vores emne. Vi 
læste bogen 'det lærende møde', og brugte flere gruppemøder på at diskutere hvordan vi kunne 
håndtere interviewet bedst muligt. Vi mente at hvis vi kunne skabe fortrolighed og kendskab til 
viden og fagsprog om emnet, vil der være en større sandsynlighed for at opnå respekt og 
anerkendelse fra eksperterne. (Kvale & Brinkmann: 2014:167) 
Interviewpersoner og særligt eksperter kan forsøge, at påvirke forskerens projekt eftersom der 
opstår et interpersonelt samspil i mellem dem. Det kan påvirke forskeren til at blive blødsøden 
overfor eksempelvis meget sarte og følsomme deltagere. Omvendt hvis den interviewede er meget 
hård og kommanderende kan det få forskeren til at 'stikke halen mellem benene’. Det risikeres at 
eksperten forsøger sig med en 'trojansk hest' for at dreje emnet eller sine udtalelser hen imod nogle 
værdisager, som han/hun ønsker fokus på. (Kvale & Brinkmann 2014:93-94) 
Der er flere mulige kompleksiteter der kan forekomme ved et interview. Derfor er det vigtigt for os 
at være flere personer tilstede under interviewet og optage samtalen. Således er der en større 
sandsynlighed for at sikre tid til refleksioner og eftertanker fra mere end én synsvinkel. (Kvale & 
Brinkmann 2014:93-94) 
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Ib Ravn var venlig og imødekommende og derfor har det ikke været nødvendigt, at anvende særlige 
teknikker for at få svar på vores spørgsmål. Vi var dog ikke tilbageholdende. Når han spurgte ind til 
vores opfattelser af mødeindustrien og Lyngholm Landsted. Det gjorde at vi samarbejdede omkring 
fortolkninger af Lyngholm Landsteds muligheder og skabte en slags 'sokratisk dialog'. Det gjorde 
interviewet spændende og vi bevægede os ud på de vurderingsfelter som vi havde håbet på. Vi følte 
at vi opnåede ny viden, som vi ikke kunne læse os til i litteraturen 'det lærende møde'. (Kvale & 
Brinkmann: 2014:52,167) 
Claus Westergaard var ligeledes venlig, imødekommende og meget nysgerrig omkring vores 
projekt. Han var ikke tilbageholdende for at stille os spørgsmål, hvilket skabte en god dynamik og 
interesse. Han var særdeles interesseret i 'det lærende mødes' formål, og mente at det var 
nytænkende. Det gav os en behagelig bekræftelse i vores forskningsprojekt.  
Ideelt set kan vi komme til at skabe episteme. Det vil sige, at eksperten belyser vores emne med nye 
opfattelser og viden der kan begrebsliggøre vores emne. Vi forholder os dog kritiske til 
diskussionen om hvorvidt at menneskelig kendskab kan tilegnes som videnskabeligt viden. Derfor 
har vi brugt tid på, at reflektere over Ib Ravn og Claus Westergaards udtalelser og ikke bare taget 
deres ord for guld. (Kvale & Brinkmann 2014:67) 
 
De syv faser 
Vi har i vores opgave lavet et skema over de syv faser af interviewprocessen. Det skal give os bedre 
overskuelighed og skabe et overblik omkring, hvordan vi har prioriteret vores interview. Dette 
skema skal ses som Steinar Kvale & Svend Brinkmanns post hoc-beskrivelse af processen. 
Projektet har brugt mest tid på forberedelsesprocessen, eftersom det er vores første interviews, og 
det har af den grund været nødvendigt at orientere os grundigt omkring processerne. Skemaet kan 
ses i bilag 6. (Kvale & Brinkmann 2014:130)    
 
Interviewguide 
Vi har i projektet valgt ikke at sende vores interviewguides til Ib Ravn og Claus Westergaard. Vi 
har arbejdet ud fra et semi-struktureret interview, således af vi havde mulighed for, at dreje vores 
emner ud på et andet spor. Hvis de var bekendte med interviewet på forhånd frygtede vi, at de ville 
undlade, at komme omkring emnet og derved måske undgå nogle vigtige pointer. (Kvale & 
Brinkmann 2014:143) 
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Vi ville dog gerne være sikre på, at begge interviewdeltagere var oplyste omkring emnerne til 
interviewene. Derfor sendte vi dem fire overemner, som omfattede hovedpunkterne til interviewet. 
Derudover forklarede vi hvad vores forskning gik ud på og hvordan vores problemformulering lød. 
Det ville også give dem muligheden for, at undersøge diverse medier og derved danne sig et billede 
af Lyngholm Landsted. Hvis de skulle være interesseret i det. Vi har arbejdet ud fra brugen af 
forskningsinterviews, som omfatter en fælles interessere imellem den interviewede og forskeren. 
Vi har optaget vores interviews for at få eventuelle tonefald, pauser og andre lyde med til videre 
refleksioner ved transskriptionsprocessen. Vi valgte at være to til at interviewe. Den ene til at være 
primær interviewer, den anden til at være sekundær interviewer som skulle holde styr på 
spørgsmålene, strukturen og observere de sociale omgivelser. Interviewene varede omkring 30 
minutter hver. Vores udarbejdede interviewguides kan ses i bilag 7 og 8. 
 
Observation 
Deltagerobservations metode til at opnå erkendelse af konkret social praksis, samt de 
kontekstualiserede spilleregler og motivationsstruktur for denne praksis. (Warming 2007:314) 
Denne metodes kodeord er handling eller samspillet mellem handling, mening og identitet. Det 
grundlæggende er, at der søges ny viden om et genstandsfelt. Der er ikke en entydig metodisk 
opstilling. Deltagerobservationer kan have mange forskellige former for deltagelse alt fra smalltalk 
til dokumentstudier. De deler alle det grundlæggende træk, at søge viden om deres genstandsfelt 
ved konkret tilstedeværelse. (Warming 2007:314) 
Vi har udført deltagerobservationer fra to vinkler, først hos Lyngholm Landsted med rollen; 
observatør som deltager, og derefter på Møde & Eventmessen 2015 som; komplet/skjult deltager. 
Dette vil blive uddybet i de følgende observationsafsnit. (Warming 2007:316,317) 
Grundet begge vores deltagerobservationer har været af kortere varighed, har der været mindre 
mulighed for at lade vores empiri øve modstand og tale tilbage. Det skal det siges, at vi erfarede en 
del på Møde & Eventmessen 2015 hvor vores fokus blev flyttet under selve messen. Det skete 
tidligt i processen, hvor vi stadig indsamlede empiri. Vi følte det gav god førstehåndsviden til 
projektet (Warming 2007:318-319) 
En vigtig overvejelse i forbindelse med observationer er, at man skal være klar over hvad der skal 
observeres samt hvordan videnskabeligheden sikres. Der eksisterer forskellige tjeklister til, at sikre 
optimal benyttelse af den metodiske fremgang. Vi har valgt at følge tjeklisten fra S.B. Merriam. (Se 
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bilag 9) Dette vil fremgå af deres metode og/eller redegørende afsnit. Der er som regel altid små 
afvigelser fra tjeklisterne, alt efter projektets problemformulering er og den videnskabsteoretiske 
vinkel samt genstandsfeltet. (Warming 2007:319,320) 
Begge vores deltagerobservationer blev fortaget i vores egen kultur Hele gruppen har en meget bred 
uddannelses- og joberfaring i det områderne salg, service og marketing. Vi er opmærksomme på at 
vores viden, kan gøre vi glemmer at sætte spørgsmålstegn ved selvfølgeligheder, inden for den 
pågældende kultur vi undersøger. (Thagaard 2004:79) 
Det kan være problematisk at sige, hvilken indflydelse forskerens tilstedeværelse, har hos de aktører 
der studeres. I vores interview /deltagerobservation med Charlotte Lyngholm lå indflydelsen lige til 
Her var det åbenlyst, hvem hun talte med og formålet for hende.  Ved Møde & Eventmessen 2015 
var der kun en mulighed skjult deltagelse. Havde vi haft flere observation med Charlotte Lyngholm 
og Møde & Eventmessen 2015 spændt over en længere periode samt muligheden for åben 
deltagelse. Hvis der havde været mulighed for at udvikle relationer, og få aktørerne til at glemme, at 
de talte med en forsker, kunne der potentielt opstå ny viden. Vi er dog tilfredse med udbyttet fra de 
to deltagerobservationer. Der blev taget feltnoter under begge som kan ses i bilag 1 og 10. 
(Thagaard 2004:80-82) 
 
Deltagerobservation: Møde & Eventmessen 2015 
Møde & Eventmessen 2015 blev afholdt af Kursuslex, dette så vi det som en mulighed for at 
indhente en førstehånds empiri. Der var ikke flere billetter tilbage til studerende, derfor vælger vi at 
tage kontakt til Lyngholm Landsted, for at undersøge muligheden for at deltage i selskab med 
ejeren. Dette var ikke muligt, derved opstod ideen om, at en fra vores gruppe skulle deltage i 
messen som skjult deltager. Denne person skulle deltage som konsulent for Lyngholm Landsted. Vi 
var opmærksomme på at få godkendelse og oplysninger af Charlotte Lyngholm.  
Vi vurderede at det var etisk forsvarligt, at bruge modellen for skjult/komplet deltagelse, idet der 
allerede var adgang for studerende til messen, og vi mente det var værdifuld viden at få i starten af 
projektet. Derudover bruges den indsamlede data og viden ikke imod virksomhederne på messen. 
Alt information der bruges i projektet var åbent tilgængelig for branchen. (Thagaard 2004:74-76) 
På turen rundt i Forum, hvor Kursuslex holdt deres arrangement for MICE udbydere og deres 
interessantere, blev der indsamlet brochurer fra alle virksomheder, der virkede interessante for 
projektet. Brochurerne fik tilføjet en personlig kommentar inden de røg i tasken. Derefter blev der 
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spurgt ind til virksomheden/produktet, for at lette dataarbejdet senere. Som forsker er det vigtigt, at 
tage stilling til hvilke observationer, der skal have fokus.  Hvis det indsamlet materiale ikke sorteres 
undervejs, efter undersøgelsens formål, kan de risikere at miste sin relevans. Se bilag 10 med 
feltnoter. (Thagaard 2004:66,83)  
På messen blev der samtidigt hentet nye vinkler til projektet. Vi havde næsten fastlagt en vinkel, 
men eftersom vi er nye på området, var en deltagerobservation en god måde at indhente 
førstehåndsviden på. (Thagaard 2004:70) 
Personen der deltog i messen, var opmærksom på sin påklædning, for at have større mulighed for at 
blive accepteret af undersøgelsesgruppen. Det gav indtrykket af, at vedkommende var en af deres 
egne og samtalen kunne flyde nemmere. (Thagaard 2004:68) 
Ud fra dette besøg fik vi inspiration til projektopgaven og vi følte os bedre rustet til vores første 
ekspert interview. Der var større klarhed omkring den retning vi ville arbejde os hen imod. 
 
Deltagerobservation: Charlotte Lyngholm& Lyngholm Landsted 
Vores gruppe havde i starten af projektet et interview af omkring to timers varighed med Charlotte 
Lyngholm, som er medejer og står for den daglige drift af Lyngholm Landsted. Dette var på 
baggrund af et ønske om at lære Charlotte Lyngholm af kende, og for at erhverve et indblik i 
virksomhedens problemstilling. Det var en god mulighed, for at indsamle førstehåndsviden omkring 
stedet og ledelsen bag. Vi har efterfølgende kommunikeret på e-mail med Charlotte Lyngholm. 
Mødet havde både karakter af et interview af Charlotte Lyngholm, samt en observation af hende og 
virksomhedens faciliteter. Derved dækker vores rolleobservatør som deltager. (Warming 2007:316-
319) 
Besøget blev indledt med en rundtur på den flotte ejendom, hvor vi selv kunne danne os et billede 
af faciliteterne i forhold til billederne på hjemmesiden. Vi prøvede alle at give udtryk for at være 
åbensindet, for at gøre Charlotte Lyngholm tryg, så hun tilmed kunne fortælle sin historie og ønsker 
for projektet (Thagaard 2004:68-69) 
Det var tydeligt at mærke Charlotte Lyngholms passion for stedet. Hun var stolt af hendes 
samarbejdspartnere.  Hun prøvede at skabe noget nyt, det fremstod tillige klart af hendes kropssprog 
og udtalelser.  Charlotte Lyngholm har en stærk og åben personlighed, hvilket gør hende alsidig til 
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at udfylde forskellige roller fremadrettet. På grund af Charlotte Lyngholm har Lyngholm Landsted  
potentiale til at udvikle sig i flere retninger. Se bilag 1 med feltnoter. 
 
Kvalitetssikring 
Projektet har forsøgt at holde sig validt ved, at være opmærksom på vores indsamlede empiri. Vi 
finder det er nemmere at kritisere egen empiri, eftersom vi har alt data og alle 
formidlingsprocesserne. Det er anderledes at anvende andres empiri og litteratur, hvor det er svært 
at gennemskue eventuelle skjulte dagsordner. Vi har desuden forholdt os kritiske til samarbejdet 
med Lyngholm Landsted herunder hvordan virksomheder kan komme til at styre dagsordenen.  
 
Samarbejdet med Lyngholm 
Baggrunden for vores gruppedannelse har været en fælles interesse for et samarbejde med en 
virksomhed. Det har været et fælles mål at anvende teori og metoder i det praktiske. Vi føler at det 
har givet os en masse viden og erfaring omkring de udfordringer og problemstillinger der 
forekommer udenfor skolebænken. Derved kan vi føle os bedre forberedte til de kommende 
semestre.  
Vores første møde med Charlotte Lyngholm så vi ikke som et officielt interview, men mere en 
observation af hendes Landsted og vision for virksomheden. Det gav os et indblik i hendes 
problemstilling. Landstedets muligheder og fremtidsudsigter. Derfor vil vores observationsnoter 
være i punktform og vi vil stille os kritiske over for det faktum, at vi ikke havde forberedt en 
observationsguide til mødet med Charlotte Lyngholm. Derfor kan der være en risiko for subjektive 
syn på Lyngholm Landsted og Charlotte Lyngholm.  
En af vores vigtigste kernepunkter er at holde en adskillelse imellem hvad Lyngholm Landsted 
ønsker af projektet og hvordan vi skal lave et forskningsprojekt. Det er nemt at lade sig påvirke af 
virksomhedens ønsker og idéer til forskningsprojektet og det har vi valgt at stille os kritiske over 
for. Derfor tog vi afstand til Lyngholm Landsted i en periode, for at danne vores egne refleksioner 
over projektets arbejdsmetode. Derefter har vi så vidt muligt opdateret Charlotte Lyngholm med 
projektets form.  
Det er vigtigt at vi har et åbent sind med ejeren Charlotte Lyngholm, fordi det er hendes virksomhed 
vi forsøger at hjælpe og påvirke. Derfor har vi forsøgt at være lyttende til hendes ønsker og behov, 
om virksomhedens muligheder for bedre udnyttelse af sin kapacitet.   
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Kritik af aktionsforskningen 
Et par uger efter det første møde med Charlotte Lyngholm tog vi igen kontakt til Lyngholm 
Landsted. Her blev der spurgt om tilladelse til, at et gruppemedlem kunne deltage i  Møde & 
Eventmesse 2015 under dække som konsulent.  
Denne empiriindsamling var ikke blevet muligt uden Charlotte Lyngholms hjælp. Efter denne 
messe blev der skrevet frem og tilbage med Charlotte Lyngholm omkring projektet. 
Efter observationen på Møde & Eventmessen bedte Charlotte Lyngholm gruppemedlemmet om en 
lang liste med input, ideer og personlige meninger. Her var gruppemedlemmet ikke nok 
opmærksom på forskelligheden og dermed blev gruppemedlemmets input ikke formuleret på en 
måde, som var spiselig for Charlotte Lyngholm. Dette vil sige, at vi skal være opmærksomme på 
hvor vi kommer fra, med forskellige kulturer og felter. I sådan en sammenhæng er kommunikation 
essentielt. Denne erfaring har vi taget med os til de næste interviews. 
Her ligger fejlen hos gruppemedlemmet, da der efterfølgende blev modtage en mail fra Charlotte 
Lyngholm, hvor i det var tydeligt at hun var stødt over gruppemedlemmets udmelding. Der kan sås 
tvivl om dette har medvirket til en sværere mulighed for adgang til Lyngholm Landsteds økonomi. 
Efter den korrespondance valgte gruppen, at holde lidt afstand til Charlotte Lyngholm. Dette 
begrundes med, at gruppen følte at retningen på projektet var spændende og brugbar for begge 
parter.  Vi vurderede ud fra første møde med Charlotte Lyngholm, at hendes basale ønske var, at 
opnå en højere profit. Derudover vurderede vi, at med hendes drive og udadvendte personlighed, 
passede rollen som facilitator godt til hende. Dermed kan det kritiseres, at vi ikke ved med 
sikkerhed, om det er en forandring som Charlotte Lyngholm ønsker. Der har i en længere periode 
været mangel på kontakt med Charlotte Lyngholm. På nuværende tidspunkt er der genetableret en 
mindre kontakt. (Duus et. al.2012:97) 
Charlotte Lyngholms manglende indflydelse i slutningen af processen, stiller spørgsmålstegn ved 
validiteten til aktionsforskning. I den samfundsvidenskabelige forskning er det relevant at stille 
spørgsmålet: Undersøger vi det, vi siger, vi undersøger? (Duus et. al.2012:113) På trods af at vi 
ikke har involveret Charlotte Lyngholm i projektets afsluttende del, vurderer vi stadig at projektets 
forskning har relevans for Lyngholm Landsted. Vi har i stedet benyttet os af eksperter og 
observationer til,  konklusionen på vores forskningsresultat.  Denne fremgangsmetode er benyttet til 
at besvare vores problemformulering. (Duus et. al.2012: 113-116,135) 
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Til fremtidig aktionsforskning har vi erfaret, at det er vigtigt, at lave en grundig 
forventningsafstemning med virksomheden. Ydermere er det vigtigt, at der holdes en ordentlig 
kommunikation imellem forsker og deltager i hele forløbet. Derved bliver det nemmere at sikre en 
god forskningsproces og skabe den ønskede forandring til virksomheden. 
Vi aftalte i starten af projektet med Charlotte Lyngholm, at vi ville mødes efter vores eksamen, for 
at give hende vores resultat fra projektet. Derefter har vi mulighed for, at dele den viden der opnås 
fra vores eksamen. 
 
Kritik af empiri 
Projektet tager i høj grad udgangspunkt i ekspertinterviews. Vi var fra begyndelsen sikre på at vi 
ville interviewe Ib Ravn, idet han var forskningsleder på projektet 'det lærende møde', som vi tilmed 
bygger en større del af vores opgave på. Det kan kritiseres at vi måske ikke overvejede andre 
centrale eksperter, men blev spændte på idéen om at interviewe Ib Ravn. Vi vurderer dog efter 
interviewet, at det var det helt rigtige valg. Vi fik et stort udbytte af Ib Ravns fagkyndighed og 
kundskab.   
Ud over Ib Ravn havde vi flere idéer, til hvilke metoder vi skulle anvende. Vi havde følgende andre 
idéer til projektets udfoldelse:  
• Interviews af kunderne, i form af enten en mødebooker eller HR medarbejder som til daglig 
arrangerer events/møder/konferencer.  
• Observere events/møder/konferencer hos konkurrenterne for at få en fornemmelse af 
hvordan de forsøger at skabe gode møde rammer.  
Vi vurderede at det kunne blive svært at strukturere og vurdere relevansen for de forskellige aktører. 
Derfor var det oplagt at snakke med Ib Ravn om hvem der var mest spændende og væsentlig at 
interviewe i forbindelse med Lyngholm Landsted. Der sås tvivl til om det var det bedste valg, fordi 
det kan give en ekspert mulighed for at indsende en 'trojanske hest' og få vinklet vores projekt på et 
felt han synes om. Vi oplevede dog ikke nogle ufriheder fra Ib Ravn, tværtimod virkede han meget 
opmærksom på vores specifikke case og dens behov. Vi valgte alligevel at tage lidt afstand til 
interviewet og reflekterede over hvem der skulle medvirke i det næste interview.  
Vi endte med at interviewe Claus Westergaard, turismechef hos Holbæk Erhvervsforum. Vi ser 
dette som positivt da Ib Ravn anbefalede os at tage kontakt til et erhvervsstøtteforum, men også 
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fordi  Charlotte Lyngholm  havde anbefalet os, at tage kontakt til stedet. I denne forbindelse føler vi 
at aktionsforskningselementerne har fungeret godt.  
Vores forberedelser til interviewene har været struktureret, og vi har brugt meget tid på vores 
forberedelser, hvilket vi er sikre på har været med til at skabe de positive resultater fra vores 
interviews. Vores første indhentning af empiri var fra vores observation på 'Kursuslex'. Som 
tidligere nævnt, har vores første empiri ikke været særligt struktureret. Det kan kritiseres at vi ikke 
så det som en officiel indhentning af empiri, og derfor havde vi ikke lagt nogle dagsordner og 
struktur på vores observationsmetoder. Derfor kan der stilles en usikkerhed omkring observationens 
brugbarhed, fordi den er set fra en subjektiv forsker vinkel uden retningslinjer.  
Vi mener at observationen kan bruges som intro til mødeindustrien, og derved give læseren et 
indblik i mødeindustriens mangfoldighed. Observationen vurderes ikke til at være brugbar i en 
analyse til at konkludere på Lyngholm Landsteds muligheder. 
 
Kritik af 'det lærende møde' 
’Det lærende møde’ er resultatet af et forskningsprojekt, som involverer 30 store møder samt 
konferencer.  Gruppen forholder sig kritisk til forskningens validitet, grundet det mindre antal 
undersøgelser. Derudover fremgår det ikke tydeligt af forskningen, hvad der forbindes med ’store 
møder’. Der formodes derfor i begge tilfælde, at der er tale om et større antal deltagere. Dette er et 
kritikpunkt for gruppen, da Lyngholm Landsteds fysiske kapacitet er vurderet til, at afholde 
dagsmøder med et mindre deltagerantal. Dette aspekt kan gøre det vanskeligere at tilpasse ’det 
lærende møde’ til Lyngholm Landsteds kapacitet. (Elsborg & Ravn 2006:8) 
Undersøgelserne af ’det lærende møde’ havde en forskningsperiode på to år og har ikke været 
gentaget siden 2006. Gruppen stiller sig kritisk overfor den kortere forskningsperiode. Desuden 
anbefaler vi Lyngholm Landsted, at være opmærksom på eventuelle ændringer af markedet siden 
2006. (Ibid) 
Forskningens resultat af ’det lærende møde’ giver gode råd til hvordan man kan gøre konferencer 
samt store møder mere lærerige. Gruppen finder det alligevel kritisk, at resultaterne består af empiri 
og er ikke udarbejdet som en anerkendt teori. (Elsborg & Ravn 2006:10)  
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Kapitel 6: Teori 
I vores rapport vil vi benytte to primære teoretikere i form af økonomen Michael E. Porter og 
Christian Jantzens udformning af oplevelsesøkonomi. Derudover vil vi benytte teorien om corporate 
branding. Disse udvalgte teorier vil sammen danne grundlaget omkring vores analytiske samt 
diskuterende del af rapporten. Ydermere vil disse teorier være udgangspunkt for vores anvendelse 
af egen indsamlet empiri. 
 
Michael E. Porter 
Michael E. Porter, er oprindeligt uddannet rumfarts-ingeniør fra Princeton universitet. Efterfølgende 
har han fuldendt både en M.B.A fra Harvard Business School samt en Ph.d. i Business Economics 
fra Harvards Department of Economics. (Harvard Business School 2015) 
Vi har i denne rapportvalgt at strukturere et udkast til en brancheanalyse som Lyngholm Landsted 
forhåbentlig kan finde anvendelig til deres indtræden på markedet for mødeindustrien. For at 
udforme denne brancheanalyse, er der én teoretiker der skiller sig ud fra mængden – Michael E. 
Porter. I dag kræver det megen søgning, hvis man skal finde litteratur om brancheanalyser uden at 
støde på Michael E. Porters teorier eller modeller.  
En brancheanalyse i dag vil derved ikke være den samme uden Michael E. Porters teoretiske 
holdninger. Derfor vil rapportens analytiske afsnit bære stor præg af udvalgte modeller fra Porter. 
Michael E. Porters forskning omhandler i høj grad analyser af komplekse økonomiske systemer 
samt en interesse for mikroøkonomiske problemstillinger (Harvard Business School 2015). Han har 
udgivet et utal af litteratur omhandlende disse emner. Vores rapport vil primært tage udgangspunkt i 
hans meget citeret værk fra 1985 'Competitive advantage - Creating and Sustaning Superior 
Performance'.  
Vi vil benytte dette værk for at kreere en teoretisk brancheanalyse for Lyngholm Landsted. Vi 
arbejder ud fra et mikroøkonomiske perspektiv, hvor Lyngholm Landsteds potentielle kunder, 
primære konkurrenter samt interne kompetencer bliver synliggjort. Synliggørelsen vil hjælp med 
den bedst mulige placering på markedet for mødeindustrien. Vi har ud fra vores 
problemformulering udvalgt et par af Porters teoretiske modeller:    
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-­‐ The Five-Forces - skal hjælpe projektet med at skabe et billede af de barrierer der 
forekommer ved at indtræde på markedet for mødeindustrien, eksempelvis gennem dens 
indflydelse på markedsstrukturen og styrkeforholdet i branchen. 
-­‐ De Genetiske Strategier – benyttes som hjælp til at indsnævre branchen, samt derigennem at 
synliggøre hvilket marked i den pågældende branche vil være den bedste placering for 
Lyngholm Landsted. 
-­‐ Værdikæden - Vi vil udarbejde en værdikæde over Lyngholm Landsted. Ydermere vil vi 
give et mere retvisende billede, arbejde ud fra en fortolket form af værdikæden, som tager  
højde for servicevirksomhedernes kerne- og periferydelser.  
Værdikæderne skal til sammen skabe et overblik over Lyngholm Landsteds muligheder for 
at differentiere sig overfor deres primære konkurrenter samt givet et overblik over 
segmenteringsmuligheder af kunderne.  
 
SWOT modellen 
SWOT er en forkortelse af modellens hovedpunkter: Strengths–Weaknesses–Opportunities-Threats. 
Det er et analytisk værktøj der kan hjælpe med at skabe et overblik over Lyngholm Landsteds 
problemstilling. (Alt om ledelse 2014) 
Gruppen har udvalgt denne model, idet den både tvinger virksomhedens positive og negative 
aspekter frem i lyset. Dette gør den relevant i forhold til, at skabe et overblik over Lyngholm 
Landsteds kompetencer. Set ud fra dens interne samt eksterne forhold i forbindelse med 'det 
lærende møde'. (Vinding 1999:102) 
 
Oplevelses økonomi 
Oplevelsesøkonomi er i teorien et tværfagligt begreb, der omfatter et økonomisk og sociologisk 
aspekt. (Jantzen & Vetner & Bouchiet 2011:23) 
I oplevelsesøkonomi er det uundgåeligt at støde på teoretikerne Pine og Gillmore. De ses som 
oplevelsesøkonomiens grundlæggere, hvor deres teorier har et økonomisk udgangspunkt. Denne 
rapport vil fokusere på oplevelsernes sociologiske aspekt, gennem Christian Jantzens bog 
'Oplevelsesdesign'. Denne teori omhandler i brede træk, hvordan virksomheder i service- og 
industrierhvervende kan implementere oplevelser som en del af deres koncept.  
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”Oplevelsesøkonomi handler nemlig om at købe eller sælge oplevelser, som er følelsesmæssige 
involverende. Et produkt overrasker, eller giver oplevelses når det kan noget mere og noget andet 
end tilsvarende produkter inden for samme branche formår”. (Jantzen & Vetner & Bouchet 
2011:17)  
Dette citat viser hvordan vi teoretisk vil arbejde med oplevelsesøkonomi gennem vores 
problemformulering. Vi vil hjælpe Lyngholm Landsted med at skabe en brancheanalyse over 
markedet for mødeindustrien, hvis de skal implementere 'det lærende møde'. Før dette kan blive en 
realitet er det nødvendigt, at kende til relevante elementer for, hvordan oplevelser påvirker og kan 
påvirke Lyngholm Landsteds nye målgruppe. Ydermere vil vi analysere hvorvidt det er relevant for 
stedet, at rette fokus mod hvad Christian Jantzen kalder 'den aktive forbruger' som er en teoretisk 
forbrugertype i oplevelsesøkonomien.  
 
'Den aktive forbruger' 
I dette afsnit vil der gives en kort beskrivelse af Christians Jantzens betegnelse af ’den aktive 
forbruger'. Den aktive forbruger, er et udtræk fra oplevelsesøkonomiens teori. Der er tale om en 
nutidig forbrugertype, der er opstået i forbindelse med den moderne verdens udvikling. I dag bliver 
forbrugerne mødt med en konstant strøm af  informationer. Dette gør det sværere for 
virksomhederne, at fastholde forbrugerens opmærksomhed. (Jantzen  & Vetner & Bouchet 2011:93) 
”Nutidens forbrugere skulle være mindre forudsigelige, mindre konforme, mindre ensformige, mere 
engagerede, individualistiske og uafhængige og bedre informeret end de ”traditionelle forbrugere” 
(Jantzen & Vetner & Bouchet 2011:94) 
Ud fra denne påstand har Christian Jantzen udformet fem punker, der kendetegner 'den aktive 
forbruger'. (Jantzen & Vetner & Bouchet 2011:95) 
o Formindsket loyalitet: Forbrugerne mister hurtigt loyaliteten til en udbyder hvis en anden 
ser ud til, at kunne gøre det bedre. 
o Større mærkekendskab: Nutidens forbrugere er bredt informeret, og forstår betydningen af 
de forskellige mærker; socialt, symbolsk og funktionelt. 
o Krav om personlig kommunikation: Forbrugeren i dag forventer at bliver behandlet unikt, 
og få skræddersyet informationer.  
o Krav om individualitet: Forbrugeren efterspørger produkter samt services der symboliserer 
personernes identitet.  
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o Krav om autenticitet: Produktet eller servicen skal være oprindeligt, originalt, og samtidig 
tiltale forbrugeren personligt. 
 
Corporate branding 
Vores projekt har fokus på, at undersøge Lyngholm Landsteds muligheder for at forbedre 
udnyttelsen af deres kapacitet. Det gør vi ved at se på 'det lærende møde' og hvilke muligheder 
virksomhedsprofilen rummer. Stedet er stolte af deres leverandører og samarbejdspartnere. 
Lyngholm Landsted leverer flere ydelser til deres respektive kunder. Derfor er det oplagt at 
undersøge, hvilke muligheder Lyngholm Landsted har for, at forbedre deres netværk i forhold til at 
gøre sig til et corporate brand. 
Til at starte med, skal det gøres klart, at der er en stor forskel på product brands og corporate 
brands. Dette er illustreret i bilag 11. (Hatch & Schultz 2009:30) 
”Forskellene mellem corporate brands og produktbrands vedrør brandingens omfang og størrelse, 
brandidentitetens oprindelse, målgruppe, placering af ansvaret for brandes performance og 
planlægningshorisontens længde”. (Hatch & Schultz 2009:29,30) 
Som det fremgår af ovennævnte tabel kan, virksomheder der tilbyder forskellige ydelser omkring 
service, kun falde ind i kategorien som corporate brands. Derfor vil projektet ikke omfatte product 
brands. 
Et succesfuldt corporate brand kan for eksempel være hotel D'Angleterre i København. Deres 
hovedvægt er på hoteldriften, men de holder i særdeleshed også møder og gallafester i Palmehaven. 
En måde de signalerer deres værdier på, er ved reklamer på deres hjemmeside. Kunderne har typisk 
en klar ide om, hvad de forventer at opleve, samt hvilket serviceniveau de mødes af de ansatte på 
hotel D’Angleterre. Det er tydeligt at se hvilket budskab hotel D'Angleterre vil have frem. 
Budskabet rummer traditioner om en førsteklasse med sans for detaljer. Alt dette skal give kunden 
den optimale oplevelse. I vores projekt er det Lyngholm Landsted som skal prøve, at fortælle en 
samlet historie om stedet, eksempelvis i samme stil som hotel D'Angleterre. Derfor vil vi vurdere 
om corporate branding er et tiltag Lyngholm Landsted kan benytte. (Hatch & Schultz. 2009:28-29; 
D'Angleterre 2015) 
Virksomheder har typisk flere strategiske måder at handle på.  En af strategierne kan være at skabe 
et corporate brand. Derved kan de differentiere sig i forhold til deres konkurrenter, skabe fordele og 
Gruppe 10: Dorthe, Isabella, Maria & Søren  RUC- basisprojekt 2. semester 
  Afleveres den 27/05/2015 
32	  
	  
adgang til markedet. Et brand holder dog ikke for evigt, derfor skal det holdes ved lige og følge 
markedets behov. (Hatch & Schultz 2009:17) 
Det er vigtigt, at virksomheder ikke skifter strategi, før de har undersøgt om det kan lykkes at få 
hele teamet (virksomheden og interessantere) med på ideen.  Det kræver opbakning fra hele 
strukturen, når der skal skabes et corporate brand (Hatch & Schultz 2009:7-10) 
Det er vigtigt, at ansvaret ses tydeligt hos ledelsen, og bevæger sig ud til hvert enkelt led af 
virksomheden, og ud til netværket af virksomhedens interessenter.  Eftersom Lyngholm Landsted er 
en enkeltpersons virksomhed, er det vigtigt at undersøge de forhold der eksisterer mellem dem og 
deres interessenter. Derfor ser vi det som relevant at gennemgå Lyngholm Landsteds værdikæde, 
for at se på virksomhedens muligheder til, at udvikle sig som et corporate brand. (Hatch & Schultz 
2009:17) 
Når man finder et succesfuldt corporate brand, er der altid en klar line i hvad virksomhedens ledelse 
ønsker at opnå, hvordan medarbejdernes kultur er i virksomheden og hvordan forbrugeren ser på 
virksomheden. Det vises i VKI-modellen at de tre led hænger uløseligt sammen. Hvis der er 
splittelse i nogle af ledne, er det ikke et optimalt corporate brand. Modellen vil blive gennemgået i 
rapportens diskussion.(Hatch & Schultz 2009:32,34) 
Virksomhederne har en stor interesse i at finde deres segmenter, fordi den målgruppe ofte vil 
integrere den værdikæde som virksomheden udstråler (Porter 1985a:267-269) 
Virksomhedens brand har en interesse i, at interessenterne får en emotionel reaktion, når de ser et 
navn/logo Det er ofte med, til at øge et brands samlede image. Det er vigtigt, at der sættes lige stor 
pris på alle interessenter fra ledelsen i virksomheden, når der arbejdes ud fra et corporate brand. 
(Hatch & Schultz 2009:61,62,189) 
 
Kritik af modeller 
Når der arbejdes med på forhånd angivet modeller skal man være opmærksom på de kritikpunkter 
der kan forekomme efterfølgende. Eksempelvis kan det være en større opgave, at navigere i de 
mange modeller der er til rådighed og samtidig se, hvilken virkning disse modeller vil have på 
rapportens konklusion.  
De modeller vi har udvalgt til rapporten kan som udgangspunkt kun sige noget om et statisk miljø. 
Dette er kritisabelt idet vi arbejder i en branche der er i konstant udvikling. Dette kan gøre deres 
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anvendelighed begrænset til, at kunne forudsige virkeligheden. Modellerne kan være med til at give 
et overblik og en konsensusforståelse over det analytiske og diskuterende afsnit. (Hansen 2015:5) 
De teoretiske modellers brugbarhed og udvælgelse afhænger i høj grad af, hvor forudsigelige samt 
hvor stor forhandlingskraft de kan vurderes at have i praksis. (Hansen 2015:6)    
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Kapitel 7: Mødeindustrien 
I denne del af opgaven vil vi besvare problemstillingen: Hvad er kernepunkterne i mødeindustrien 
& 'det lærende møde'? Dette vil vi besvare med en redegørelse af Møde & Eventmessen 2015. 
Derudover vil vi redegøre for 'det lærende mødes' kernepunkter.  
 
Møde & Eventmessen 2015 
Møde & Eventmessen 2015 gav gruppen mulighed for at få førstehåndsviden ommødeindustrien. 
Gruppen ønskede at undersøge hvad mødebookere og udbydere vægtede ved et mødes struktur. 
Efterfølgende er observationen blandt andet blevet brugt, til at undersøge hvor aktiv 
mødebookernes rolle er i dag. 
Møde & Eventmessen 2015 blev afholdt af Kursuslex. De arbejder på at skabe forbindelser mellem 
virksomheder og mødeplanlæggere på det danske MICE marked. Forbindelserne skabes ved brug af 
forskellige værktøjer blandt andet et magasin de udsender seks gange årligt. Kursuslex afholder 
derudover eventet Mødemekka hvilket forsøger, at sætte mødeplanlæggere sammen med udbydere 
der kan afholde deres arrangementer fire-fem gange årligt. Til disse arrangementer sælges der 
hovedsagligt håndbøger til mødeplanlæggerne. (Kursuslex 2015a) 
Et gruppemedlem deltog den femte marts i Forum hos Møde & Eventmessen 2015 som skjult 
deltager. Her var der 335 udstillere fra forskellige firmaer og offentlige instanser. Udstillerne solgte 
og promoverede deres produkter og faciliteter. Messen blev afholdt den fjerde og femte marts. Der 
deltog i alt 2239 gæster. (Kursuslex 2015b)  
Udover de mange kursus og konference steder, var en stor del af landets større hotelkæder 
repræsenteret. Gruppemedlemmet observerede en overvægt af store og mellemstore virksomheder. 
Derfor blev der ikke fundet nogle udbyder, som var direkte sammenlignelig med Lyngholm 
Landsted.  
Ud over de virksomheder der stillede lokaler og faciliteter til rådighed, var der også en mindre 
gruppe virksomheder, som udbud forskellige alternativer til mødeafholdelse. Det kunne 
eksempelvis være at involvere IPads med et specifikt henblik på feedback og deltagelse under et 
foredrag. Derudover var der også udbydere af en nytænkning til de traditionelle teambuilding events 
Mads Steffensen var hyret til messen for, at være vært på et show. Derudover var der flere kendte 
personer ved de forskellige events. Disse personer hjalp nogle udbydere med at tiltrække 
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opmærksomhed, mens andre havde roller som foredragsholdere inden for et fagligt emne. 
(Kursuslex 2015c)  
Alle på messen var umiddelbart meget åbne og serviceminded. Der var en del af udstillerne, der 
havde medbragt en kok fra deres ejet sted. Der blev serveret små snacks, mens de fortalte om hvad 
maden bestod af og hvordan den var tilberedt. Alle udbyderne ville i kontakt med deltagerne. Det 
gav dem mulighed for at uddele lidt mundgodt og en brochure for, at skabe opmærksomhed om 
deres ydelser og services.  
Antallet af besøgende var rekord højt ved Møde & Eventmessen 2015, med en større procent 
tilfredse udstillere end de foregående år. Der var et varieret udbud af udstillere fra små gårde til 
store slotte. De fleste udbydere havde fokus på maden og/eller lokalet/omgivelserne. Den store 
prisvinder på messen var Comwell som fik anerkendelse. Comwell har haft succes med at tage en 
større aktiv rolle i afvikling af møder og konferencer. Comwell har også fokus på maden og 
faciliteterne, som er en del af de traditionelle møderammer. Samtidigt tilbyder de tips til en mere 
aktiv mødeafholdelse. (Kursuslex 2015a) 
Comwell tilbyder blandt andet at stå for indbydelser og registrering af deltagere. De har udviklet en 
større værktøjskasse, med forslag til hvilken struktur mødet skal have og hvordan deltagerne bedst 
kan forberede sig til mødet. Metoden består af at tilbyde tips til en mere aktiv mødeafholdelse.  
Ud fra gruppemedlemmets observation vurderes det at flere aktører på messen har fokus på at 
udvikle det traditionelle møde til en mere aktiv deltagelse. Derfor finder vi det interessant at 
undersøge 'det lærende møde' nærmere. (Kursuslex 2015a; Comwell 2015a,b) 
 
Det lærende møde 
Som skrevet i vores problemfelt er det nye tider for hvorpå vi afholder møder og konferencer. Efter 
et endt møde eller en konference skulle udbyttet af ny viden gerne være stort for den deltagende. 
Dette er ikke altid resultatet, da ’det traditionelle møde’ ofte er udarbejdet rundt om en 
envejskommunikation, idet foredragsholderen præsenterer en række lange oplæg og derefter kan de 
deltagende komme med spørgsmål, hvis dette skulle være en realitet. Oftest ender det ud i ingen 
spørgsmål fordi deltagerne er blevet hægtet af. Ib Ravn og Steen Elsborg beskriver det således: ’folk 
er tomme tanke, og læreren står og fylder på, indtil tanken er fyldt op og man kan gå hjem’ 
(Elsborg & Ravn 2006:13). Det er bevist ved forskning at hjernen kun kan koncentrerer sig optimalt 
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i 20-30 minutter ad gangen og normalt har folk en naturlig stopklods for budskaber som andre 
ihærdigt prøver at få igennem (Elsborg & Ravn 2006:12,13). For at gøre møder og konferencer 
mere interessante og lærerige er der i samarbejde med Learning Lab Denmark gennemført et projekt 
på en varighed af to år, fra juli 2004 til februar 2006. Det var et forsknings- og udviklingsprojekt 
der netop hed ’det lærende møde’. Der blev udvalgt 30 forskellige møder og konferencer med hver 
deres respektive indhold. Sammen med mødearrangørerne blev der ændret i indholdet af møderne i 
håbet om, at finde frem til nye metoder der kunne inddrage deltagerne mere og dermed gøre deres 
møder mere lærende (Elsborg & Ravn 2006:8) 
Det lærende møde er altså skabt omkring deltagerne og deres viden som er sat i fokus. Det har i 
mange år været ren kutyme, at lade eksperter, professorer og så videre stå for at uddele ny viden. 
Efterhånden har det udviklet sig og uddannelsesniveauet er steget, og som Steen Elsborg og Ib Ravn 
udtrykker det: "[…] at konferencens største videnressourcer befinder sig i salen" (Elsborg & Ravn 
2006:14). Netop derfor er det værd at sætte deltagerne i fokus så de kan dele ud af deres erfaringer 
fra arbejdslivet.  
Ib Ravn fungerede som projektets leder og Steen Elsborg, aktionsforsker, indsamlede data under 
projektet. De har tilsammen nedskrevet fem forskellige punkter som danner rammen om 'det 
lærende møde'. De nye formulerede punkter tager til dels udgangspunkt i den gamle mødeform, 
som er blevet kritiseret mere eller mindre.  
For det første handler det om, at oplæggene skal være mere kortfattede og præcise. Ydermere skal 
de have kant så de vækker interesse. Hvis oplægget skulle være mere omfattende ville det være 
fornødent med en indlagt pause idet deltagerne skulle have mulighed for, at bearbejde det de har 
hørt. (Elsborg & Ravn 2006:14) 
For det andet skal deltagerne have mulighed for at bearbejde oplægget aktivt. Det vil sige, at de skal 
inddeles i mindre grupper hvor de kan sidde og tale om det netop overstående oplæg og eventuelt 
sætte det i forbindelse med deres eget arbejde. For at kunne inddele alle deltagerne i mindre grupper 
er det en nødvendighed at de fysiske rammer er i orden. Mødelokalet skal derfor være større end 
hvad der førhen var normalt. Hvis rummet er stort nok til at holde alle deltagerne i samme lokale 
medvirker det også til, at gøre mødet mere intenst under hele forløbet. Alle detaljer er nødvendige i 
forhold til, at kunne bibeholde en optimal fysisk ramme. Derfor bliver der også foreslået, at borde 
med seks siddepladser er det bedste da det indbyder til dialog. Det skal virke så naturligt som muligt 
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for deltagerne, fordi mange af ændringerne også er helt nye for deltagerne. (Elsborg & Ravn 
2006:17) 
For det tredje skal deltagerne selv være mere aktive. De skal gøre oplægget relevant i forhold til 
deres arbejdsliv, komme med erfaringer, projekter og overvejelser som de selv er i forbindelse med. 
Dette skal diskuteres med de andre deltagere på mødet som er en del af, at gøre mødet mere 
personligt og værdifuldt. I denne forbindelse er det vigtigt, at orienterer oplægsholderen om hvilket 
møde han skal ind til, i dette tilfælde et lærende møde. Vigtigheden bunder i, at facilitatoren er med 
på hvilken form oplægget kommer til at bære præg af. Eftersom facilitatoren er en vigtig del af 
mødet og skal informerer deltagerne om mødets forløb er det relevant for denne, at vide hvad 
oplægget vil handle om. Dermed kan facilitatoren stille de rigtige spørgsmål som deltagerne skal 
arbejde videre med. (Elsborg & Ravn 2006:22) 
Minimøder en ny metode til at engagere deltagerne mere aktivt og kan som regel foregå undervejs 
eller i slutningen af oplægget. Disse minimøder skal ikke vare mange minutter, men det giver 
deltagerne en god mulighed for, at bearbejde oplægget aktivt. Samtidig lægger minimøderne op til 
en bedre dialog mellem deltagerne og oplægsholderen. I det traditionelle møde havde mange mistet 
koncentrationen og syntes ikke det ville virke betryggende at skulle stille et spørgsmål på vegne af 
en selv. Minimøderne gør denne dialog lettere fordi det er en gruppe der har overvejet samme 
spørgsmål og der bliver derfor talt på fleres vegne. (Elsborg & Ravn 2006:22) 
For det fjerde skal mødet gøre plads til, at der kan opstå interaktion mellem de deltagende. De skal 
mødes på kryds og tværs og dele erfaringer og viden med hinanden med henblik på deres respektive 
arbejde. Sådan et tiltag skal implementeres hen ad vejen, fordi sådanne interaktioner mellem 
fremmede på mødet ikke er ’normalt’ set i lyset af det traditionelle møde. Det har være afprøvet at 
sætte forskellige mennesker sammen på kryds og tværs under frokosten, men idet folk ikke finder 
det behageligt at skulle tvinges til en dialog med fremmede blev dette mødt med utilfredshed. 
Derfor er det en nødvendighed, at gøre det klart fra start hvad formålet med mødet og eventuelt dets 
pauser er. Deltagerne vil typisk have forventninger til mødets dagsorden, der har fremgået af 
invitationen, og derfor er overraskelser ikke altid positivt modtaget. Derimod, hvis der lægges op til 
at netværksdannelse er formålet med mødet, kunne forskellige ideer til dette modtages med et åbent 
sind. (Elsborg & Ravn 2006:30) 
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For det femte skal mødets indhold faciliteres. Det vil sige, at mødet skal være bekendt med en 
ordstyrer eller nærmere betegnet en facilitator, som styrer slagets gang. Denne skal have en større 
rolle end hvad der normalt bliver tildelt en mødearrangør. Denne skal have til opgave, at få hele 
mødet til at foregå trygt og afslappet. (Elsborg & Ravn 2006:14,15) 
En facilitator skal sikrer at alle deltagere får udtrykt sig og at dagsordenen bliver overholdt. 
Samtidig står facilitatoren for at skabe en god stemning og lægge op til at deltagerne skal være åbne 
overfor hinanden. 'Det lærende møde' er som bekendt er et nyt begreb hvor indholdet også er 
anderledes. Derfor er det væsentligt at facilitatoren fra starten pointerer, at der er en mening med de 
opgaver der skal udføres og gør den nye mødeform meningsfuld for deltagerne. De deltager til 
mødet for at blive klogere og ikke bare for at deltage. Selvom der på indbydelsen kan være 
beskrevet en dagsorden er det altid en meget god ide, at præsenterer det til velkomsten på mødet, 
idet det kan skabe troværdighed (Elsborg & Ravn 2006:36). En dygtig facilitator er en der kan 
forstå at holde styr på hele processen og være mellemmand for deltagere og oplæggeren men 
samtidig skal facilitatoren holde sig i baggrunden så denne ikke stjæler spotlyset. Det ville være at 
foretrække, at få en anden person til at ordne alle de praktiske ting så facilitatoren kan koncentrerer 
sig om at gøre mødet til en glidende proces som er behagelig og lærende for alle. (Elsborg & Ravn 
2006:37) 
 
Delkonklusion 
Efter turen på Møde & Eventmessen 2015, blev det klart at flere udbydere havde flyttet fokus fra 
det traditionelle møde over på en mere aktiv deltagelse af mødeafholdelser. Dette indebar at der var 
kommet øget opmærksomhed på deltagerne, således de fik et større udbytte. På messen tilbød flere 
udbydere stadig de traditionelle teambuilding events.  
Gruppemedlemmet observerede en del virksomheder som stadig udbød rammerne til det 
traditionelle møde. Derudover var der en del udbydere der havde øget fokus på nye metoder for 
møder og konferencer på messen. Gennem observationen vurderes det, at de virksomheder der viste 
interesse for en aktiv mødeafholdelse, fik større positiv respons samt fokus fra deltagerne. Comwell, 
var en af de udbydere der fik meget opmærksomhed, de satsede på en mere aktiv dialog og 
forbindelse med afholdelse af møder og konferencer. Gruppen er herved blevet opmærksomme på 
at virksomhederne innovere sig efter de nye bestemmelser. 
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'Det lærende møde' var udarbejdet i samarbejde med Learning Lab Denmark der gennemførte 
projektet over en toårig periode. Ib Ravn fungerede som projektets leder og Steen Elsborg, som 
aktionsforsker, der indsamlede data.  
I det traditionelle møde ligger fokusset hos foredragsholderen. Her er der fokus på eksperternes 
foredrag og ikke på deltagernes faglige udbytte. Ifølge ’det lærende møde’ skal fokusset nu ændres 
til at omhandle deltagerne. Den vigtigste ressource i lokalet er deltagerne. Målet er at deltagerne 
skal have størst muligt udbytte af mødet.  
Ifølge Ib Ravn og Steen Elsborg, er der fem punkter der danner rammerne for ’det lærende møde’. 
Fort det første er det vigtigt at oplæggende er korte og præcise med lidt kant for at vække interesse. 
For det andet er det vigtigt med pauser under oplæggende. Dette giver deltagerne mulighed for 
aktivt at reflektere over oplægget. Målet er at deltagerne forbliver engageret i det faglige indhold. 
Det tredje punkt omfatter, at deltagerne skal være mere aktive. De skal være med til at evaluere 
oplæggene, således at de bliver relevante for dem selv. I denne forbindelse giver det plads til en ny 
aktør på banen, i en nydefineret rolle som facilitator. Det er vigtigt at facilitatoren er bekendt med 
det faglige indhold, således at der skabes en relevant struktur for mødet. For det fjerde er det vigtigt 
at der opstå interaktion mellem de deltagende. De skal mødes på kryds og tværs og dele erfaringer 
og viden med hinanden. Det skal tydeliggøres at netværksdannelse er i højsæde og et åbent sind er 
kodeordret. For det femte skal mødets indhold faciliteres Det vil sige, at deltagerne skal være 
bekendt med en ordstyrer eller nærmere betegnet en facilitator, som styrer agenden for dagen. Alle 
deltagerne skal føle sig trykke og afslappede, derved opstår en god stemning. Facilitatoren er en der 
kan forstå at holde styr på hele processen og være mellemmand for deltagere og oplæggeren men 
samtidig skal facilitatoren holde sig i baggrunden så denne ikke stjæler spotlyset 
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Kapitel 8: Indtræden på et nyt marked 
I denne del af opgaven vil vi besvare vores problemstilling: Hvilken udfordringer skal Lyngholm 
Landsted være opmærksom på i forhold til at indtræde på et nyt marked, i forbindelse med det 
lærende møde? Dette spørgsmål vil vi besvare ved at analysere Lyngholm Landsted ved hjælp af en 
SWOT analyse, Michael E. Porters Five-Forces, de genetiske strategier, værdikæder og 
oplevelsesøkonomi.  
 
SWOT, Five-Forces & Genetiske Strategier 
For at danne et overblik over de muligheder ’det lærende møde’ kan bidrage med til Lyngholm 
Landsted, vil afsnittet starte med at udforme en SWOT analyse. Den vil vise de styrker og 
muligheder Lyngholm Landsted har i forhold til ’det lærende møde’ samt hvilke svagheder og 
trusler de skal være opmærksomme på ved at indtræde på det nye marked.   
Interne  forhold 
Styrker Svagheder 
• Lyngholm Landsted har de fysiske 
rammer til at kunne udforme ’det 
lærende møde’. 
• Charlotte Lyngholm har personligheden 
til at være faciliteter. 
• Stedet har mulighed for at benytte 
naturen som en del af det faglige 
indhold. 
• Som ny på markedet i mødeindustrien 
giver det mulighed for at allokere 
opmærksomhed inden for 'den nye 
mødeindustri'. 
• Nye mødeformer skal være korte og 
præcise tilpasset dagsmøder. 
• Det er en fordel at mødet kun forgår i et 
rum. 
• Lyngholm Landsted vil kunne agere 
• ’Det lærende møde’ er primært tilpasset 
større mødeformer, såsom konferencer. 
• Lyngholm Landsted har begrænset 
overnatnings kapacitet. 
• Det fysiske rum skal være fleksibelt, 
således der er mulighed for 
gruppearbejde. Dette vil begrænse 
deltagerstørrelsen. 
• Mødedeltagerne er ikke kendt med 
denne nye og anderledes mødeform og 
kan derfor have andre forventninger. 
• Hvis facilitatoren ikke er ordentlig 
informeret omkring indholdet, kan der 
ikke planlægges en optimal struktur for 
dagen.  
• Facilitatorens rolle er ikke prioriteret 
højt nok. 
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både på marked for det traditionelle 
møde og den nye mødeindustri. 
• Der er rig mulighed for 'mini møder.' 
• Facilitatoren har mange praktiske 
opgaver. Det kan være tidskrævende og 
give manglende overblik for 
arrangementet. 
Eksterne forhold 
Muligheder Trusler 
• Markedet for den nye mødeform 
oplever større efterspørgsel. 
• Informationen omkring mulighederne 
for mødeafvikling i Holbæk området 
bliver skærpet. 
• Mødebookerne er ikke interesseret i den 
nye og anderledes mødeform  
• Magten fra de primære konkurrenter  
• Lokal området i Holbæk er ikke 
interesseret i denne nye mødeform 
 
Denne skematisering kan bruges til at give et overblik over Lyngholm Landsteds styrker og 
svagheder i sammenkoblingen med 'det lærende møde'. 
Ydermere vil der være andre og mere overordnet aspekter Lyngholm Landsted bør være 
opmærksom på, inden de kan indtræde på markedet for mødeindustrien. Derfor vil vi senere lave en 
strategi for at vise hvilke teoretiske barrierer og udfordringer stedet skal være opmærksom på ved 
indtrædelse på markedet.  
Inden vi kan lave en brancheanalyse, vil vi 
undersøge Lyngholm Landsted i forhold til 
Michael E. Porters Five-Forces som ses i figuren 
til højre. Dette er Michael E. Porters redskab til at 
klarlægge hvilke fem faktorer, en virksomhed skal 
være særlig opmærksom på ved indtrængen på et 
ukendt marked. I dette tilfælde vil det betyde, at 
der er fem faktorer Lyngholm Landsted bør være 
bekendt med, inden de indtræder på markedet for 
mødeindustrien. Det vil hjælpe dem, med at skabe 
et overblik samt en gennemskuelig på det nye marked.  
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Ifølge Michael E. Porter skal enhver virksomhed være opmærksom på de magter der hersker på 
markedet. Derfor skal Lyngholm Landsted være opmærksom på hvilke større magter der gør sig 
gældende på det nuværende marked for mødeindustrien. Michael E. Porter har defineret de fem 
største kræfter der typisk hersker på markedet: Truslen fra nye konkurrenter – truslen fra 
substituerende produkter – kundernes forhandlingsstyrke -  leverandørens forhandlingsstyrke – 
rivaliseringen imellem de eksisterende udbydere på markedet. I følge Michael E. Porter er disse fem 
kræfter tilsammen bestemmende for, hvor store barrierer der eksisterer for nye aktører på det 
pågældende marked. (Porter 1985b:4) 
Barriererne for indtræden på markedet for mødeindustrien i Danmark er generelt vurderet til, at 
være forholdsvis lav, hvis der udelukkende er fokus på virksomhedernes kerneydelser. Der vurderes 
som udgangspunkt at kravet og efterspørgselen af kerneydelsen kan skaleres til at indeholde et 
møbleret lokale muligvis sammen med grundlæggende AV udstyr. Dette er grunden til den 
forholdsvis lette adgang til markedet. Dette betyder samtidigt at truslen fra substituerende produkter 
vurderes, til at være forholdsvis stor, eftersom udbuddet nemt kan substitueres af andre udbydere. 
Det vurderes, at magten fra både leverandører og kunderne kan være forholdsvis høj. 
Leverandørerne har konstantmulighed for at udnytte den interne konkurrence mellem udbyderne.  
Den bedste måde at opnå en solid placering på det ønskede marked er ifølge Michael E. Porter: 
”They result from a firm’s ability to cope with the five forces better than its rivals” (Porter 
1985b:11). Dette vil sige at Lyngholm Landsted skal være opmærksom på hvilke styrker og fordele 
de kan benytte, til at påvirke de fem markedskræfter til egen fordel i forhold til andre aktører. (Ibid) 
Dette betyder at virksomhederne på markedet prøver, at gøre deres udbud unikt eksempelvis 
gennem forskellige periferiydelser, som observerede ved Kursuslex. Samtidig er det en fordel for 
Lyngholm Landsted at kende deres bedste konkurrencemæssige placering på det pågældende 
marked. Vi vil i den forbindelse benytte Michael E. Porters genetiske strategier. 
De Genetiske Strategier omfatter 
Lyngholm Landsteds muligheder for, 
at kortlægge deres egen samt andre 
udbyders placering. Samtidig er det en 
god teknik til at indsnævre markedet 
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og vælge den mest optimale placeringen for Lyngholm Landsted. 
Ifølge Porter er der to typer af konkurrencefordele: lave omkostninger og differentiering. Der er 
forskellige tilgange til, at skabe konkurrencefordele på et marked. De virksomheder der opererer på 
markedet for omkostningsleder og differentiering forsøger begge med deres udbud, at ramme bredt 
til hele markedet. Dette kan eksempelvis være de store hotelkæder, der har plads og mulighed, for at 
udbyde mange former for fysiske faciliteter. (Porter 1985b:11) 
Denne markedsplacering kan betyde, at der kan være forbrugere, som har svært ved at få dækket 
deres efterspørgsel, hvis den falder ud fra den brede mængde. Her fremhæver Michael E. Porter det 
fokuseret marked der indebærer omkostningsfokus og fokuseret differentiering. (Porter 1985b:11) 
Omkostningsfokus og fokuseret differentiering er et marked, der har en smal konkurrencedygtig 
rækkevidde og som henvender sig til et segment af kunder, som de brede udbydere på markedet har 
svært ved at tiltrække. (Porter 1985b:15) 
Vores vurdering er, at Lyngholm Landsted vil kunne skabe de bedste konkurrencefordele hvis de 
indtræder på markedet for fokuseret differentiering. Her kan de benytte deres viden og udbud af ’det 
lærende møde', til at ramme de forbrugere der efterspørger en anderledes og mere lærerig 
mødeform. Lyngholm Landsted kan bruge deres periferiydelser af højere kvalitet og dermed 
fravælge, at konkurrere på omkostningerne.  
Lyngholm Landsted kan bruge denne adskillelse og unikhedsfaktor til at finde deres 
markedsplacering. Herfra kan de benytte den bedst tænkelige konkurrencemæssige placering. De 
skal distancere sig fra traditionelle møde ved inddragelse af oplevelser som, gør det sværere at 
substituere deres services. Derved kan de både skabe en distance til de brede udbydere i branchen 
samt de tætteste konkurrenter på markedet. 
 
Lyngholm Landsteds værdikæde 
Ved differentiering er det en fordel at se på de individuelle forhold der skaber virksomheden. Dette 
vil vi gøre ved at analysere Lyngholm Landsteds værdikæde. Den traditionelle værdikæde som er 
skabt af Michael E. Porter et redskab, der giver et struktureret indblik i virksomhedens aktiviteter 
og værdier.  Ideelt set er formålet, at Lyngholm Landsteds værdikæde skal integreres i forbrugerens 
værdikæde. Af denne grund finder vi det relevant, at analysere både Lyngholm Landsted og skabe 
en teoretisk forståelse af kundernes efterspørgsel gennem oplevelsesdesign. Vi har fravalgt at 
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definere konkurrenternes værdikæde fordi, at det vil kræve en specifik analyse af konkurrenterne. 
Eftersom rapporten ikke vil omhandle en konkurrentanalyse men en brancheanalyse, finder vi det 
ikke centralt. (Porter 1985b:33-38)  
Værdikæden består af den totale værdi af Lyngholm Landsted. Den totale værdi består af 
værdiaktiviteterne og margin. Margin er forholdet mellem den totale værdi af produktet/servicen og 
udgifterne af værdiaktiviteterne. Værdiaktiviteterne består af primær- og støtteaktiviteter. (Porter 
1985b:38)  
Værdi er betydningsfuldt for et produkt eller en services pris. Det er typisk alle virksomheders mål, 
at have en så profitskabende virksomhed som muligt. Dette er også tilfældet for Lyngholm 
Landsted, som ønsker at opnå mere lønsomhed. (Porter 1985b:36-39) I den forbindelse har 
aktionsforskningen ikke taget hensyn til, at spørge Charlotte Lyngholm om hendes primære ønske 
for virksomheden. Det er derfor ikke entydigt om fokus skal være på profit eller lidenskab.  
Porters traditionelle værdikæde er primært henvendt til produktionsvirksomheder. På baggrund af 
dette, vil rapporten tage udgangspunkt i en fortolket værdikædeform, som er specifikt henvendt til 
servicevirksomheder. Vi mente dog at Porters forklaring af værdikæden er vigtigt eftersom at det er 
den originale teori. (Bregendahl et al. 2010a:60)  
Den fortolket model vil give et mere brugbart billede i forbindelse med Lyngholm Landsted. Begge 
værdikæder tager udgangspunkt i støtteydelser, hvor at forskellen ligger i de primære aktiviteter. De 
primære aktiviteter i serviceværdikæden er ændret til kerne- og periferiydelser som værende 
afhængige af hinanden modsat produktionsvirksomhedens værdikæde hvor værdien fremmes for 
hver enkelt led. Kerne- og periferiydelsernes mål er tilsammen at skabe øget værdi for forbrugeren. 
Se bilag 12 for litteratur. (Bregendahl et al. 2010b) 
Vi vil først gennemgå Lyngholm Landsted støttefunktioner, som både er en del af Michael E. 
Porters model og den nyfortolket model. Virksomhedens infrastruktur er en enkeltmands 
virksomhed, hvor den daglige drift består af Charlotte Lyngholm. Virksomhedens produkt- og 
serviceudvikling består af indtræden i mødeindustrien gennem 'det lærende møde'. Charlotte 
Lyngholms menneskelige ressourcer vurderes til at være stærke, fordi hun besidder evnen til at 
være udadvendt, har gode evner til at skabe netværk samt gode kommunikationsevner. Hun har 
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derved rig mulighed for at kunne udvikle og pådrage sig rollen som facilitator, som er en 
nødvendighed for at afholde 'det lærende møde'. (Bregendahl et al. 2010a:65) 
Hendes teknologiske ressourcer består af fokus på kvalitet og bæredygtighed. Lyngholm Landsted 
benytter sig af en lokal indkøbsfunktion, som tidligere beskrevet i problemfeltet. Hun respekterer de 
lokale råvarer og benytter sig i høj grad af andre nærtliggende landsteder og godser hvor hun køber 
varer og sælger dem i sin virksomhed. Som tidligere nævnt samarbejder hun med restaurant SuRi 
beliggende i Holbæk midtby, hvor hun kan få leveret mad fra til møderne. (Bregendahl et al. 
2010a:65)  
Vi vil nu koble værdikædens kerne- og periferiydelser til Lyngholm Landsted. Lyngholm Landsteds 
kerneydelser består at de helt basale behov ved mødebookingen. I den forbindelse vil det være 
behovet for et lokale og på baggrund af den moderne tid grundlæggende AV udstyr. Se bilag 13 
med værdikædemodel over Lyngholm Landsted 
Lyngholm Landsteds periferiydelser består grundlæggende af deres mulighed for at skabe en 
'unikhedsfaktor'. Denne er vigtigt i forbindelse med vores vurdering af behovet for fokuseret 
differentiering. Det vil styrke deres muligheder, for at indtræde på markedet for mødeindustrien. Vi 
vil her opsummere nogle grundlæggende periferiydelser over Lyngholm Landsted:  
• Mad fra SuRi - Lyngholm Landsted har et leverandør samarbejde med en eksklusiv 
restaurant i Holbæk, som blandt andet har vundet prisen 'Local Cooking' år 2013. SuRi 
repræsenter et klassisk og nytænkende gourmetrestaurant. (Borup & Holm 2014:) 
• Omgivelser - Lyngholm Landsted ligger ude på Tuse Næs og er omgivet af naturskønne 
områder med en vidunderlig havudsigt. Dette er en særlige ydelse som ikke alle steder kan 
tilbyde. 
• Autencitet - Skal ses i forbindelse med hendes omgivelser, som også er repræsenteret 
indenfor. Charlotte Lyngholm har gået meget op i antik kvalitet og skabt helt unikke rum, af 
høj kvalitet.  
• Lokale netværk - Charlotte Lyngholm har gode kommunikationsevner, som har givet hende 
et godt kendskab og netværk om sig. Dette kan hun benytte til at skabe anderledes rammer 
og aktivitetsmuligheder som andre hoteller og Bed & Breakfast ikke nødvendigvis har 
mulighed for.  
Gruppe 10: Dorthe, Isabella, Maria & Søren  RUC- basisprojekt 2. semester 
  Afleveres den 27/05/2015 
46	  
	  
• Kapacitet til overnatning - På trods af at Lyngholm Landsted har begrænset kapacitet af 
sengepladser, er der trods alt mulighed for at et mindretal på seks personer kan overnatte i 
forbindelse med møderne. Dette kan skabe mulighed for, at mindre personalegrupper kan 
overnatte. 
• Aktiviteter - Lyngholm Landsted har til dagligt et opdræt af økologisk får. Det kan være en 
sidegevinst, hvor at gæsterne har mulighed, for at købe hendes produkter med hjem. Her har 
Charlotte Lyngholm også mulighed for at vise hvordan man hyrder fårene med hendes 
hunde.  
• Hjemmeside med mere - I forbindelse med at vores dagligdag foregår i højere grad på 
medier og internettet, er det vigtigt at Lyngholm Landsted også er repræsenteret på denne 
platform. Det giver mødebookerne mulighed for at kunne orientere sig om Lyngholm 
Landsteds facilitetsmuligheder.  
• Køkkenfaciliteter - I forbindelse med mødebookningerne har gæsterne et stort køkken med 
alle redskaber til rådighed. Det er klart en fordel at gæsterne har mulighed for at benytte 
andre mad faciliteter end SuRi.  
• Kvalitet - Lyngholm Landsted er generelt præget og omgivet af kvalitet både med 
omgivelserne, maden, lokalerne og værelserne. Vi mener at helheden giver afsæt til et 
positivt indtryk til mødebookninger. 
I forbindelse med vores aktionsforskning kan det kritiseres at projektgruppen ikke optog første 
samtale med Charlotte Lyngholm. Det giver sandsynlighed for, at nogle andre vigtige ydelser er 
blevet overhørt eller overset ved rundvisning og observation. Charlotte Lyngholm har desuden ikke 
samvirket i processen om afklaring af periferiydelserne. 
 
Konkurrenterne 
Vi ønsker i projektet at sammenligne Lyngholm Landsted med den primære konkurrenter på 
markedet. Dette skal ses som en brancheanalyse. Som tidligere nævnt vil rapporten ikke omfatte en 
konkurrentanalyse. Derfor vil vi ikke gå i dybden med de enkle primære konkurrenter på markedet. 
Vi har i stedet givet Lyngholm Landsted et samlet overblik over de konkurrenter der ligger inden 
for samme geografiske område. 
Vi har valgt at interessere os for det lokale niveau og de konkurrenter der eksisterer der. I følge 
Visit Holbæk eksisterer der ti Bed & Breakfast, syv hoteller og kroer i Holbæk og omegn. Vi har 
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afgrænset i forhold til de konkurrenter, der kan substituere med samme kerneydelse. (Visit Holbæk 
2015) 
 
'Den aktive forbruger' 
Som en del af overblikket over branchen, vurderes det som væsentligt for Lyngholm Landsted, at 
have en forståelse for hvem deres potentielle kunder på det nye markedet kan omfatte.  
Ved den anbefalede placering på markedet kan Lyngholm Landsted differentiere sig fra deres 
primære konkurrenter. Dette kunne skabe et marked til de forbrugere der finder det begrænset, at få 
dækket deres efterspørgsel hos de brede udbydere på markedet. Vi er opmærksomme på at der i dag 
er begrænset menneskelige ressourcer tilstede ved den daglige drift af stedet. Ved eventuelt 
udvidelse af medarbejderstablen finder vi det relevant at også de er bevidste om Lyngholm 
Landsteds primære målgruppe. Det er væsentligt for stedets fremtidig udvikling og er derfor en 
vigtig faktor. (CKO 2007:5) 
Rapporten omfatter imidlertid ikke en målgruppeanalyse, derfor vil der i stedet udarbejdes et 
teoretisk forslag i form af oplevelsesøkonomi for, at tydeliggøre de vigtigste fokuspunkter. Disse 
fokuspunkter kan give Lyngholm Landsted et overblik over den type af forbrugere, som gruppen 
vurderer relevant, i forhold til deres placering på markedet. Dette vil forhåbentligt være med til at 
placere stedet, som en potentiel udbydere på niche markedet for mødeindustrien gennem tilgangen 
til ’det lærende møde’.  
Vi vil først op resumere markedet i forhold til de potentielle kunder som også er geografisk 
afgrænset. Lyngholm Landsted har et begrænset udbud af overnatningspladser. Derfor vil de 
potentielle kunder fra mødeindustrien være begrænset af, at skulle transporteres frem og tilbage 
samme dag. I den forbindelse skal også nævnes den begrænset adgang med offentlig transport. 
Disse to udfordringer skal overvejes i forhold til stedets potentielle kunder. Det kan vurderes,  at 
kunderne vil komme fra et forholdsvist nærtliggende geografisk område.  
Dette lokale marked vurderes til, at have et rentabelt potentiale. Som tidligere nævnt i redegørelsen 
lægger fremgangsmåden af ’det lærende møde’ fokus på at møderne skal afkortes i længden og øge 
det faglige udbytte. Ydermere nævnes der i problemfeltet at dagsmøder med deltagende fra 
lokalområdet havde en omsætning på 8,7 mia. i 2010.Ud af den samlet omsætning for 
mødeindustrien forgår 83% af mødearrangementer internt i Danmark. (VisitDenmark 2012) 
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I forlængelse af den naturlige geografiske indsnævring af markedet, vil rapporten gennem 
oplevelsesøkonomiens teori henvise til en bestemt type forbruger. Denne forbruger vurderes at 
værende relevant for Lyngholm Landsteds i forhold til deres anbefalede placering på markedet. 
Teorien er defineret af Christian Jantzen som ’den aktive forbruger’ (Jantzen & Vetner & Bouchet 
2011:93). Forbrugertypen er drevet af, at oplevelsen bliver en integreret del af serviceydelsen. 
Denne oplevelse kan visualiseres gennem oplevelsestrappen i figur 2.3. Oplevelser skal: ”forandre, 
forundre og forvandle” (Jantzen & Vetner & Bouchet 2011:41). Dette vil skærpe forbrugerens 
oplevelse og skabe ny erfaringsdannelse. Både Lyngholm Landsted og deres potentielle kunder skal 
derved have en positiv indstilling til denne nye læringsproces førend det kan tænkes at blive en 
succes. (Jantzen & Vetner & Bouchet 2011:42,48,49) 
Det kan antages, at 'den aktive forbruger' er, mindre forudsigelig, mindre ensformige og mindre 
engageret end den traditionelle forbrugere der, som minder mere om gennemsnittet. Dette betyder at 
Lyngholm Landsted skal være yderst opmærksom på hvert enkelt gæsts behov og forventninger 
som stedet kan tilbyde gennem ’det lærende møde’. Derudover ønsker denne kundetype, at have en 
følelse af at være unik og få opfyldt specifikke ønsker. Dette betyder at Lyngholm Landsted skal 
være meget bevist om at interagere med deres kunder gennem hele processen. Fra kunden tager 
kontakt til stedet første gang og gennem hele forløbet. Her kan der eksempelvis gøres brug af de 
føromtalte periferiydelser. (Jantzen & Vetner & Bouchet 2011:93,94)  
Rammen omkring ’det lærende møde’ og stedets periferiydelser skal udnyttes af Lyngholm 
Landsted, således at deres kommende forbrugere kan opfatte dem som involverende og spændende. 
Dette kan blive et godt udgangspunkt for, at tiltrække og fastholde 'den aktive forbruger'. Der 
ydermere kan forventes, at have et høj krav til autenticitet. Dette betyder at Lyngholm Landsted 
skal udbyde ’det lærende møde’ som en integreret del af deres image.(Jantzen & Vetner & Bouchet 
2011: 95,99) 
I forbindelse med aktionsforskningen af Lyngholm Landsted er det observeret at Charlotte 
Lyngholm er alene om den daglige drift. Derfor stilles der tvivl til, om hun har den fornødne tid og 
overskud til, at pleje 'den aktive forbruger'. Når hun både har en tidskrævende forbrugertype og 
facilitator rolle vil resultatet afhænge af hendes prioriteringer og interesser.  
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Til at visualisere dette vil der igen 
henvises til oplevelsestrappen som ses 
til højre. Denne model viser syv trin 
for hvordan den pågældende oplevelse 
kan opfattes af forbrugeren.  Det 
relevante ved modellen for Lyngholm 
Landsted er, at vide hvor vigtigt det 
er, at opnå den ’forandrende’ 
oplevelse for den enkelte forbruger. 
Der skal også gøres opmærksom på 
hvor ødelæggende én enkel oplevelse 
kan have for aktørerne, hvis stedet 
misforstår deres behov samt ønsker. 
Lyngholm Landsted skal ”fremover 
ikke levere ydelser, men skabe 
oplevelser”. (Jantzen & Vetner & 
Bouchet 2011:53) 
'Den aktive forbruger' skal lokkes til Lyngholm Landsted i Tuse Næs på grund af udbuddet af ’det 
lærende møde’. Dette vil deres primære konkurrenterne ikke umiddelbart kunne efterligne.  
Oplevelsen skal opfattes som unik og transformerende. Oplevelsen skal forandre forbrugernes 
opfattelse og deres erfaring inden for mødeindustrien Udfordringen består som sagt i at gøre det så 
autentisk at konkurrenterne ikke umiddelbart kan kopiere deres fremgangsmåde. Før dette kan blive 
en realitet, skal de benytte, deres føromtalte unikke udbud af periferiydelser. Disse skal hele tiden 
tilpasses det image Lyngholm Landsted ønsker at have på markedet for mødeindustrien. På denne 
måde burde forventninger af  Lyngholm Landsted samt deres potentielle kunder matche hinanden, 
og derved opnå et højt niveau på oplevelsestrappen. (Jantzen & Vetner & Bouchet 2011:20,21) 
 
Delkonklusion 
I den indledende del af analysen udformede vi en SWOT analyse over Lyngholm Landsteds interne 
samt eksterne situation med henblik på at inkorporere ’det lærende møde’ som en del af deres 
kerneydelse. SWOT modellen indeholder en oversigt over gruppens vurdering af hvorvidt 
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Lyngholm Landsted kan benytte deres nuværende kapacitet som fremtidig møde udbyder på det 
danske marked. 
Ved hjælp af Michael E. Porters Five-Forces er der blevet analyseret hvilke trusler Lyngholm 
Landsted bør være bekendt med, inden de indtræder på det nye marked. Det vurderes, at  
barriererne for indtræden på markedet for mødeindustrien i Danmark generelt er forholdsvis lave. 
Det anslås, at de primære konkurrenter har forholdsvis samme udbud af kerneydelser. Dette 
sammenlignelige udbud bevirker at kerneydelserne på markedet kan forholdsvist enkelt 
substitueres. Vi vurderer at dette kan medføre, at truslen fra både leverandører samt kunder på 
marked kan være høje. De kan nemlig forholdsvist enkelt vælge en anden udbyder. 
I analysen har rapporten fremhævet, at hvis Lyngholm Landsted formår, at benytte de omtalte 
markedskræfter i Michael E. Porters teori The Five-Forces kan der skabes et forspring til 
konkurrenterne. Dette beviser igen hvorfor ’det lærende møde’ er en enestående mulighed for 
hvordan Lyngholm Landsted kan differentiere deres ydelse, og dermed gøre det sværere at 
substituere. 
Ydermere er der fundet frem til, at det er en fordel for Lyngholm Landsted, at kende den teoretiske 
bedste placering på marked for mødeindustrien. Lyngholm Landsteds kompetencer er analyseret i 
forhold til Michael E. Porters Genetiske Strategier. 
Vores vurdering er, at Lyngholm Landsted vil kunne skabe de bedste konkurrencefordele hvis de 
indtræder på markedet for fokuseret differentiering. Her vil de have mulighed for, at benytte deres 
nuværende kompetencer samt udbud af ’det lærende møde', til at ramme den del af forbrugerne der 
efterspørger en anderledes og mere lærerig mødeform. De skal distancerer sig fra det traditionelle 
møde og i stedet inddrage oplevelser for, at finde deres placering på markedet for mødeindustrien. 
Derudover er der udformet en analyse over Lyngholm Landsteds værdikæde. Vi valgte i denne 
sammenhæng at fravælge den traditionelle værdikæde som Michael E. Porter har udarbejdet, til 
fordel for den fortolket version der er tilpasset servicevirksomheder. Forskellen i 
serviceværdikæden ligger i de primære aktiviteter, som består af kerne- og periferiydelser, som 
værende mere konkretiseret til servicebranchens ydelser. I denne sammenhæng har vi udspecificeret 
Lyngholm Landsted specifikke støtteaktiviteter samt kerne- og periferiydelser. Lyngholm Landsted 
skal grundlæggende benytte deres periferiydelser til, at skabe en 'unikhedsfaktor'.  Ydermere er der i 
bilag 13 illustreret gruppens fortolkning af serviceværdikæden i forbindelse med Lyngholm 
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Landsteds kapacitet. Disse samlet ydelser skal stedet benytte som en potentiel strategi til at indtræde 
på markedet for fokuseret differentiering.  
De primære konkurrenter er de ti Bed & Breakfast samt syv hoteller og kroer i Holbæk og omegn. 
Markedet er geografiske afgrænset til Tuse Næs, nær Holbæk som vurderes, at have økonomisk 
potentiale. Visit Denmark opgjorde i 2012, at de lokale markeder i Danmark havde en omsætning 
på 8,7 mia. kr. i 2010. I forlængelse af den naturlige geografiske indsnævring af markedet har 
analysen ved brug af Christian Jantzens teori om ’den aktive forbruger’, udarbejdet nogle 
fokuspunker som Lyngholm Landsted skal være ekstra opmærksom på.  
'Den aktive forbruger' er en person der i teorien søger oplevelser der skal” forandre, forundre og 
forvandle” (Jantzen & Vetner & Bouchet 2011:41) Derudover ønsker denne kundetype, at føle sig 
unik samt få opfyldt specifikke ønsker. Dette indebærer, at Lyngholm Landsted skal være yderst 
opmærksom på hver enkelt gæsts forventninger til den oplevelse, stedet kan tilbyde ved ’det 
lærende møde’. 
Oplevelsestrappen fra CKO er benyttet for, at illustrere hvor vigtigt hver enkelt oplevelse er for den 
gæst der besøger Lyngholm Landsted. Stedet skal fremover ikke levere ydelser men skabe 
oplevelser. Dette skal ske gennem stedets autenticitet i form af deres periferiydelser. Denne 
femgangsmåde skal lokke 'den aktive forbruger' til Lyngholm Landsted i Tuse Næs ved, at tilbyde 
en oplevelse som deres primære konkurrenterne ikke umiddelbart kan efterligne. 
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Kapitel 9: Differentiering & netværk 
Vi vil i dette afsnit besvare problemstillingen: Hvordan kan Lyngholm Landsted udnytte en 
potentiel differentiering og stedets netværk? Vi vil besvare afsnittet ved brug af vores interviews af 
eksperterne Ib Ravn & Claus Westergaard. Vi vil derudover komme ind på Lyngholm Landsted i 
forhold til 'det lærende møde', corporate branding og netværk. 
 
Ib Ravn, Lyngholm Landsted og 'det lærende møde' 
I det følgende vil vi prøve at diskutere hvorvidt Lyngholm Landsted kan udnytte en potentiel 
differentiering i form af, en implementering af ’det lærende møde’ som ny mødeform. 
Differentieringen ligger i, at ’det lærende møde’ er en hel ny måde at afholde møder på. Der er 
nogle nye tiltag som både facilitatoren og mødebookerne skal være opmærksomme på. 
Differentieringen betyder også at Lyngholm Landsted kan slå sig op på en ny og innovativ 
mødeform som forhåbentligt kan være med til at skabe øget interesse for landstedet. Denne del af 
diskussionen kommer til, at omhandle hvorledes det er muligt for Lyngholm Landsted at udnytte 
sine faciliteter på den rigtig måde således ’det lærende måde’ kan komme til fuldt udtryk og dette 
diskuteres i forbindelse med vores ekspertinterview med Ib Ravn.  
Det kan diskuteres hvor vigtigt det er med opsætningen af de fysiske rammer således, at ’det 
lærende møde’ kan foregå på en naturlig måde. I forvejen er der en del elementer omkring ’det 
lærende møde’ som kunne bringe de fleste mødedeltagere ud af deres ’comfortzone’. Til de 
traditionelle møder har deltagerne været vant til at sidde på en bestemt måde, i et kæmpe lokale og 
kigge den ene vej. Det er også en ting Ib Ravn hæfter sig ved, et af de værste steder at holde møde 
er i et auditorium, fordi der nemlig kun er mulighed for se på oplæggeren og snakke med de to 
deltagere der sidder ved siden af en. ’Det lærende møde’ indbyder til inspiration på en måde så det 
lærende kommer i fokus. Det er knap så vigtigt med logistikken, hvorledes maden og værelserne ser 
ud, det er en af de ting som de fleste mødeudbydere har lagt stor vægt på før i tiden. Idet ’det 
lærende møde’ blandt andet hæfter sig på, at gruppearbejde og interaktion mellem deltagerne skal 
vægtes højere, spiller de fysiske rammer en smule ind i planlægningen trods alt. Ib Ravn fortæller, 
at rummets indretning kan have en betydning også med henblik på, om det er muligt at flytte rundt 
på stolene, nærmere sagt skal rummet være fleksibelt. Samtidig fortæller han, at et lærende møde 
også kan foregå i en lade, hvis nødvendigt, sagt på en anden måde, så er lokaliteten dybest set 
irrelevant, da indholdet skal være mere i fokus fremover. Logistikken, maden og det fysiske, er kun 
vigtigt hvis indholdet i mødet er kedeligt, som Ib Ravn også udtaler i interviewet ’Maden og det 
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fysiske er kun vigtigt hvis det andet er kedeligt og det er derfor folk går så meget op i frokost når de 
skal på kurser og sådan nogle ting fordi de regner med det bliver en kedelig formiddag’ (se bilag 
4:9). Er det så et krav Lyngholm Landsted kan leve op til? Det vurderer vi at landstedet kan leve op 
til med tanke på deres kapacitet. Der er plads til 40 mennesker og mulighed for at indrette 
mødelokalet anderledes end den nuværende opstilling. Her handler det mere om at skrue ned for 
forventningerne til selve indretningen og affinde sig med, at mindre også kan gøre det. Som Ib Ravn 
lægger vægt på, er det vigtigt at gøre indholdet til fokuspunktet, hvis det er interessant nok er 
stolenes udseende eller materialet irrelevant. Om nødvendigt så har Lyngholm Landsted udstyret, 
hvis der skal bruges PowerPoints til oplæggende. I bund og grund handler det for Charlotte 
Lyngholm om, at tænke ud af boksen med henblik på, hvordan hun på nemmest vis kan få skabt en 
interaktion mellem deltagerne med indretningen af mødelokalet.  
I bogen om ’det lærende møde’, skrevet af blandt andre Ib Ravn, står der også, at denne nye 
mødeform inviterer til netværksskabelse blandt deltagerne. Der skal foreligge en mulighed for at 
lære de andre deltagere at kende og videregive ens erfaringer og projekter. Derfor spurgte vi også Ib 
Ravn om, hvordan pauserne bliver brugt bedst muligt til denne del af ’det lærende møde’. Han 
fortalte blandt andet, at oftest er det sådan at den kollega man er sammen med til mødet også er den 
man holder pauserne med og spiser frokosten med. Ib Ravn udtaler i den forbindelse ’[…] og så 
tænker man når man kommer hjem, hvem er de der 150 andre interessante mennesker, aner det ikke 
jeg mødte dem ikke’ (se bilag 4:11). Netop for at denne udtalelse ikke skal blive relevant fremover, 
kunne det være ideelt at bruge pauserne til at skabe interaktion. Ib Ravn fortalte også at frokosten 
ville være et godt mødested for deltagerne. Man skal dog være opmærksom på, at mange af 
tiltagene ved afholdelse af ’det lærende møde’ er nye og derfor vurderes det, at være bedst at 
servere frokosten som en reel pause, hvor deltagerne kan tale med selvvalgte personer, eventuelt 
deres medbragte kollega. Det kan diskuteres om det ville være optimalt at lægge nogle pauser ind 
som ikke har fokus på oplæggeren. Her kunne facilitatoren komme med forslag til hvordan 
deltagerne tilbragte de indlagte pauser så de blev lærende og ikke kun sjove. Til det spurgte vi Ib 
Ravn om der kunne opstå nogle barrierer for Charlotte Lyngholm med henblik på, at hun kunne 
fungere som facilitator. Her nævnte han, at en udfordring ville være at sige til arrangørerne af 
mødet, at hun har nogle opgaver til dem undervejes som hun gerne vil facilitere for dem. 
Vurderingen er at det ville ikke være noget stort problem for Charlotte Lyngholm at træde i kræft 
som facilitator men udfordringen kunne ligge i at for arrangørerne til at forstå vigtigheden af dette. 
Samtidig vurderer vi at hun ville have god mulighed for at gøre disse indlagte pauser optimale fordi 
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hun netop er i besiddelse af et stort udendørsareal og i den forbindelse ville hun kunne lave 
anderledes og lærende interaktions opgaver med deltagerne. Til dette foreslog Ib Ravn at hun som 
facilitator kunne lægge en lille udflugtsrute hvor de på vejen ud skulle diskutere et bestemt emne og 
på vej hjem var der fokus på et andet. Dette var en metode som Ib Ravn havde haft succes med, og i 
samme forbindelse vil teambuilding ikke blive relevant fordi det sjældent kaster noget faglig læring 
af sig (se bilag 4:19). Med udnyttelsen af naturen omkring landstedet får hun også gjort brug af en 
styrke, nemlig de naturlige omgivelser som vi ligeledes analyserede i vores SWOT model. Eftersom 
Ib Ravn selv foreslog denne form interaktion mellem deltagerne vurderer vi også at det netop er 
vigtigt at hun gør brug af sine styrker når hun skal ind på mødeindustriens marked.  
Charlotte Lyngholm, medejer af Lyngholm Landsted, er en meget ekstrovert person. Det vil sige 
hun er god til at snakke for sin sag og skabe kontakter. Dette var noget som Ib Ravn fandt 
interessant fordi denne evne kan bidrage med til, at udfylde rollen som facilitator, Ib Ravn siger 
’Okay, så hun er god til at snakke med folk og få dem sammen. Det skal hun bruge" (se bilag 4:16). 
Ydermere kan det i den forbindelse diskuteres hvor stor en rolle hun som ejer af landstedet derfor 
skal have, hvis hun får til opgave, at danne ramme om erhvervsmøderne. Vi fortalte Ib Ravn at hun 
var god til at skabe forbindelser og tale med andre mennesker og det var helt klart en force som hun 
skulle udnytte mente han. I denne forbindelse var det en mulighed at hun udnyttede sin styrke, 
naturen, som nævnt tidligere. Ib Ravn fornemmede at hendes udfordring kunne være at hun 
snakkede for meget og det skal en facilitator helst ikke, som han siger: "Fordi som facilitator må 
man jo ikke snakke hele tiden, der skal man skabe plads for de andre  kan komme på og snakke" (se 
bilag 4:21).	  Vi vurderer, at hun ville udmærke sig som en god facilitator fordi hun har talegaverne i 
orden og samtidig har hun en masse ideer som  hun gerne vil føre ud i praksis, en observation vi 
gjorde os da vi var oppe og tale med hende. Dette var endda en af de styrker vi også fandt i 
udførelsen af SWOT modellen, nemlig at hun Charlotte Lyngholm kunne slå sig op på at være en 
god facilitator. Sågar kunne det virke sandsynligt, at hendes interesser kunne blive vækket på dette 
punkt, da hun tilmed ville få en stor rolle i hendes nye måde at drive virksomheden på. Tillige er det 
værd at nævne, at Ib Ravn mente hun skulle droppe interessen omkring hendes mad fordi der i 
forvejen er mange andre store konferencesteder der vægter maden højt. Som en substitut til maden, 
var hans forslag, at hun kunne køre stort på de sociale rammer. Netop de sociale rammer som er en 
af kernepunkterne i ’det lærende møde’, er der ikke mange andre konferencesteder der udbyder, så 
der kunne argumenteres for at Lyngholm Landsted havde mulighed for at skabe ny konkurrence. (se 
bilag 4:17) 
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Vi spurgte Ib Ravn om han havde nogle ideer til hvem vi ellers kunne interviewe. Han mente ikke 
at konkurrenterne kunne være til nogen gavn, idet de ikke kunne give os nogen ny information om 
det at holde et lærende møde. Konkurrenterne hæfter sig stadig på de samme ting, såsom 
logistikken, som tidligere nævnt. Dette er observeret hos deres hjemmesider. I følge Ib Ravn 
betyder dette, at ingen har slået sig op på, at kunne tilbyde en konference der er lavet på baggrund 
af ’det lærende møde’. Udover dette spurgte vi om det kunne være en ide at tale med nogle 
mødebookere. Ib Ravn stillede spørgsmålstegn ved om det rent praktisk kunne lade sig gøre, til 
dette sagde han ’[…] altså findes de overhovedet som kategori på egnen’ (se bilag 4:21). Han mente 
at det var direktionssekretæren vi ville komme i kontakt med og hvor tit bookede hun møder til 
dagligt. Vi kom frem til at der var to måder hvorpå hun kunne komme i kontakt med nye potentielle 
kunder. Enten ved selv at stå for facilitator delen eller ved at reklamerer med, at virksomhederne 
kunne holde deres møder hos hende idet, Charlotte Lyngholm kendte en som eventuelt kunne være 
ideel til, at arrangerer deres møde på en optimal måde. Hvis hun selv mere eller mindre skulle 
forestå som facilitatoren så kunne der argumenteres for, at et klogt valg ville være, at tage kontakt 
til et erhvervsfremmecenter i Holbæk. Det kunne tænkes, at de havde ideer til nye 
netværksaktiviteter og hvordan de udfører sådanne aktiviteter, i denne forbindelse udtalte Ib Ravn 
følgende ’[…] og ligesom snakke med dem om det netværksagtige de gør, […] og måske også lære 
af dem hvad har i for nogle events som jeres lokale iværksættere er glade for’ (se bilag 4:23). 
Endvidere kunne det tænkes at et erhvervsfremmecenter havde virksomheder i deres fold, hvor det 
ikke var alle der var under luppen. Disse virksomheder kunne hun vise interesse for og på den måde 
skabe en ny kundekontakt. Hvis Charlotte Lyngholm ikke selv skulle fungere som facilitator kunne 
hun tage kontakt til en form for proceskonsulent. Gennem samarbejdet med denne person, kunne 
der argumenteres for, at hun ville gennemgå en læreproces og være på sidelinjen da 
proceskonsulenten ville fungere som facilitator til møderne. Det optimale vurderes til at være en 
proceskonsulent som har erfaring indenfor områderne om personale, vidensdeling og 
forretningsudvikling (se bilag 4:24).  
Ib Ravn mente ud fra interviewets informationer om Charlotte Lyngholm, at hun burde kunne 
implementere elementerne omkring facilitator delen i hendes virksomhed. Ligeledes kunne hun 
udnytte pladsen omkring landstedet til, at gøre pauserne brugbare. Når det er sagt var det også en 
oplagt lejlighed til, at skabe nye netværk ved, at tage kontakt til de forskellige 
erhvervsfremmecentre i området omkring hende. På den måde kunne hun muligvis skabe nye 
kunder, eller ny viden på området om netværksskabelse.   
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Samlet set kunne det vurderes, at være en nødvendighed, at hun så på sig selv som et sted der skulle 
faciliterer de her møder, dette er også sagt med henblik på udtalelser fra Ib Ravn om netop samme, 
han udtaler ’[…] Altså det er måske lige før hun skal facilitere nogle af de her begivenheder eller 
tænke på sig selv som sådan en’ (Se bilag 4:16). Dette ligger op til næste del af diskussionen som 
tager udgangspunkt i corporate branding, ideen om at sælge hele virksomheden som et produkt.  
 
Claus Westergaard, corporate branding & netværk 
Projektgruppen havde interesse i at undersøge mulighederne for, at Charlotte Lyngholm kunne 
udnytte hendes kommunikationsevner bedre. Dette ses som essentielt, hvis hun skal udvikle sig til 
en rolle som facilitator. Vi vurderede tidligere ved hjælp af værdikæden, at hun havde potentialet til 
dette. Vi ville derfor undersøge, om en lokal tilknyttet aktør havde samme opfattelse af Charlotte 
Lyngholm. Derudover ville vi også undersøge hendes fremtidige netværksmuligheder. Vi talte med 
Ib Ravn om, hvem han foreslog vi yderligere kunne interviewe, hvor han blandt andet forslog at 
kontakte et erhvervsfremme center.   
Derfor tog vi kontakt til Claus Westergaard, turismechef hos Holbæk Erhvervsforum(HEF). I 
Holbæk Erhvervsforum forsøger man at fremme erhvervslivet inde for alle brancher i Holbæk 
Kommune, hvor Claus Westergaard kalder dem 'kommunens forlængede arm'. Her har deres 
medlemmer mulighed for, at få vejledning  om næsten alle platforme inde for virksomhedernes 
organisation.  
Vi fortalte Claus Westergaard om vores mål for Lyngholm Landsted, som var at differentiere stedet 
med udbydelse af 'det lærende møde'. Det skulle være et alternativt tiltag til de traditionelle 
mødeformer. Claus Westergaard som har kendskab til Lyngholm Landsted mente, at det var en 
tilgang, der passede rigtig godt ind i Lyngholm Landsteds rammer. Han mente, at det var en god 
mulighed for de kunder, der bookede hendes sted, at opnå et større udbytte af deres arrangementer 
og møder.  
"Charlotte er også god til at netværke. Hun skal have den synlighed, hun skal frem og vise at man 
rent faktisk lokalt og stedet egner sig jo som jeg ser det, jo super godt til nogle personale 
udvekslingsforløb"(Bilag 5:38). 
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Vi spurgte Claus Westergaard ind til Charlotte Lyngholms muligheder for, at benytte sig af sit 
netværk og det lokale område. Her mente Claus Westergaard, at det var vigtigt, at hun var synlig. 
Han mente at hendes potentielle var godt eftersom hun er en af deres mest aktive medlemmer.  
"Charlotte er en af de mest aktive kunder vi har i butikken, så i kender hende jo, så det er skide 
godt" (Bilag 5:33). 
Vi vurderede tidligere, at den aktive forbruger skulle være Lyngholm Landsteds fremtidige 
målgruppe i forbindelse med det lærende møde. Derfor har vi valgt, at interessere os for 'corporate 
branding', fordi vi mener, at det kan være med til, at forstærke interessen hos 'den aktive forbruger'.  
Således skal hun i højere grad sælge hele hendes virksomhed, som en samlet helhed, til de aktører 
og kunder der er tilknyttet. Det vil sige, at hun skal varetage dem der er involverede i hendes 
virksomhed, også aktørerne ud over kunderne/forbrugerne. Vi tænker, at hvis hun bruger det lokale 
netværk som Claus Westergaard fortalte om, vil det gøre hende endnu mere synlig i erhvervet.  
Her vurderer vi, at det væsentligste ud over kunderne er: det lokale fællesskab, leverandører(SuRi) 
og Holbæk Erhvervsforum. Her er det lokale netværk og SuRi desuden en del af hendes 
periferiydelser, hvilket blot gør dem endnu mere 
relevante. (Hatch & Schultz 2009:30)     
Hvis Lyngholm Landsted bliver et corporate brand, 
vil dens værdier, traditioner og kultur med 
vedligeholdelse kunne eksistere 'for evigt' som brand i 
stedet for kun, at sælge sig selv i kort tid på at holde 
møder. De tre faktorer som er en del af det corporate 
brand  er: vision, kultur og image iblandt 
interessenterne, som kan ses i VKI modellen til højre. 
(Hatch & Schultz 2009:30)    
Vores fokus er på interessenterne. Vi har allerede tydeliggjort Lyngholm Landsteds nye vision i 
redegørelsen og analysen om 'det lærende møde' og hendes nye værdikæde. Vi vil dog lige kort 
gennemgå kulturdelen, hvor stedet besidder af nogle udfordringer.  
En af Charlotte Lyngholms største udfordringer er, at hun er alene om den daglige drift. Derfor 
handler hendes 'kultur' del egentlig kun om sig selv, idet at hun ikke har nogen medarbejdere. Det 
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kan være svært at udvikle sig selv, når hun ikke har nogen til, at udvikle hende, som medarbejder og 
muligvis fremtidige leder, hvis hun på sigt får ansatte. Her fortalte Claus Westergaard om deres 
mange rådgivningscaféer, hvor Charlotte Lyngholm ville have mulighed for, at kunne udvikle sine 
kompetencer. Vi mener, at denne udvikling er vigtig hvis, hun skal udvikle sig til rolle som 
facilitator. (Hatch & Schultz 2009:32) 
Målet med en større tilknytning til interessenterne er, at de skal opnå emotionelle tilknytninger til 
Lyngholm Landsted. De kan være med til, at udbygge stedets netværk og forbedre de lokale forhold 
som er pointerede som vigtige forhold. Vi vil nu diskutere hvordan disse udvalgte interessenter, kan 
påvirke Lyngholm Landsted på baggrund af Claus Westergaards forslag til fokuspunkter på 
netværket og det lokale. 
• Det lokale fællesskab: Claus Westergaard fortalte om at til deres arrangementer består 80 % 
af kunderne af Holbæks borgere. Derfor kan det ses som relevant, at Lyngholm Landsted 
benytter sig af brands som borgerne kender. Charlotte Lyngholm har god kontakt til andre 
virksomheder i lokalområdet. Her kunne de i fællesskab forsøge at fremme de lokale 
oplevelser og råvarer endnu mere. Claus Westergaard mente det ville være en god idé, fordi 
at de lokale fødevareoplevelser er blevet mere og mere på mode. Kritikken af dette er, at hun 
kan risikere, at fokus forsvinder fra hendes virksomhed og hun skal ende med at 'bære' på de 
lokale. 
Hendes virksomhed er en del af det lokale i form af samarbejdet med 'Turland Tuse Næs', 
derfor ser vi det som en positiv idé at hun bruger det lokale i forbindelse med 'det lærende 
møde'.(Se bilag 1 med feltnoter) Her kan hun bruge dem som en del af de aktive pauser og 
som et anderledes input i forbindelse med det faglige indhold af møderne. Claus 
Westergaard mente også at omgivelserne var helt perfekte i forhold til at skabe gode 
møderammer.  
"Man kommer jo bare væk for alting, når man er der. Det syntes jeg i hvert fald, når man 
kommer over på Næsset. Så kommer man langt væk på en eller anden måde underlig måde, 
og det kan jo være rigtigt sundt altså jo. I forhold til hvis man altså skal jo ligge hverdagen 
ligesom væk" (Bilag 5:38). 
• Leverandøren SuRi: I forbindelse med moden omkring lokale råvarer, forslog Claus 
Westergaard også at hun kunne bruge sin nuværende og eventuelle fremtidige leverandører 
til, at sælge sine råvarer, som er økologiske får. Det kan vurderes, at være en god idé i 
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forhold til, at skabe et større netværk, som både Ib Ravn og Claus Westergaard mener hun 
burde udnytte. Vi vurderer også, at dette kan være en god mulighed. 
• Erhvervsfremmecenteret: Her foreslog Claus Westergaard kan hun kunne benytte sig af de 
andre medlemmer i Holbæks Erhvervsfremmecenter. Han rådede til, at hun kunne lave 
nogle rabatordninger til deres medlemmer, fordi medlemmerne består af mange små og 
mellemstore virksomheder. De har i HEF rabatordninger der hedder medlem til medlem 
tilbud. Deres personalegrupper er små nok til, at de passer kapacitetsmæssigt til Lyngholm 
Landsted. Her mener gruppen ikke, at der nødvendigvis behøves, at give rabatordninger men 
blot bruge fokusset på 'det lærende møde' som en særlig kvalifikationsfaktor for 
personalegrupperne. Vi vurderer, at det kan skabe en særlig opmærksomhed især med 
Charlotte Lyngholm i rollen som facilitator.  
Vi vurderer at Lyngholm Landsted kort sagt have en balance mellem deres kultur, vision og 
image(blandt interessenterne). Det er vigtigt, at de ved omstillingen til 'det lærende møde' er 
opmærksomme på de forskellige dele i brancheanalysen. Først når der er styr på den nye 
værdikæde, vil der være optimale forhold for et corporate brand. Det er vigtigt at alle partere er 
indforstået, med hvad det er Lyngholm Landsted forsøger at sælge.  
 
Eksperternes syn på periferiydelserne 
Diskussionerne set i en større sammenhæng med vægt på de to ekspertinterviews er det tydeligt at 
se, at der er nogle uenigheder men også enighed om vigtigheden af nogle af de periferiydelser som 
Lyngholm Landsted kan tilbyde.  
Hvor vigtige er disse periferiydelser egentlige? Ib Ravn udtrykker udtrykkeligt, at Charlotte 
Lyngholm sagtens kunne droppe maden og kun koncentrere sig om indholdet på mødet. Der 
argumenteres for at maden kun er et mål på hvor kedeligt dagen har været og derfor skal fokus væk 
fra dette. En af Lyngholm Landsteds periferiydelser er netop maden fra restauranten SuRi. I forhold 
til den aktive forbruger som lægger vægt på autencitet kunne der argumenteres for at det i 
virkeligheden ville være en god idé er at bibeholde maden da denne kunne fuldføre oplevelsen af 
stedet som helhed, der har fokus et højt niveau. Claus Westergaard mener samtidig at madens høje 
niveau ikke skader da det efterhånden er blevet mere moderne med lokale fødevareoplevelser. Det 
vurderes at hun kan tage udgangspunkt i begge eksperters holdninger idet det handler om for hende 
at finde en balance, så maden fra SuRi ikke går hen og fjerner al fokus fra selve virksomhedens 
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formål. En pointe som Ib Ravn hæfter sig på, er at det lærende skal være i fokus men samtidig skal 
Claus Westergaards pointe tages i betragtning, da det i forhold til corporate branding og 'den aktive 
forbruger' ville være optimalt idet Charlotte Lyngholm skal sælge hele virksomheden som et 
produkt.  
En ting de begge to lægger mærke til og som hun kan implementere i hendes nye mødeform og 
samtidig kan blive autencitetens brændpunkt i virksomhedens omgivelser. Ib Ravn mener det er en 
stor fordel for landstedet fordi Charlotte Lyngholm kan udnytte omgivelserne til nye metoder, 
hvorpå hun kan gøre pauserne lærende. Claus Westergaard hæftede sig også ved omgivelserne idet 
han udtrykte, at det kunne forbedre møderammerne. Vi vurderer ud fra disse udtalelser at 
omgivelserne ydermere kan føre til ny inspiration når der skal afholdes møder og tillige giver det 
mening, at have fokus på netop det når virksomheden skal sælges som ét produkt.  
Det vurderes, at der generelt er god mulighed for Lyngholm Landsted, at indføre mange af 
elementerne fra ’det lærende møde’ og yderligere er der god mulighed for landstedet, at sælge sig 
selv som et corporate brand fordi der er mange periferiydelser der er værd at kaste lys over. At 
belyse periferiydelserne vil samlet set gøre stedet autentisk og tiltrækkende for 'den aktive 
forbruger'.  
 
Delkonklusion 
I projektet har vi haft fokus på at Lyngholm Landsted skal differentiere sig selv ved at bruge 'det 
lærende møde'. I denne del af opgaven har vi diskuteret og vurdere hvordan det bedst muligt kan 
lade sig gøre ved hjælp af interviews af Ib Ravn og Claus Westergaard. 
I forbindelse med interviewet af Ib Ravn vurderede vi, at Lyngholm Landsteds logistikker som mad 
og værelser ikke virkede så vigtige som det hidtil har gjort ved det traditionelle møde. Her kan 
rummets kvalitet virke næsten ligegyldigt, blot det er fleksibelt til forskellige mødestørrelser og 
former. Det er indholdet som skal være i fokus! Målet er, at der skal skabes en spændende dynamik 
og interaktion ved at tænke ud af boksen. Hvis deltagerne har for meget fokus på maden, forventes 
der ofte en kedelig dag i følge Ib Ravn. Dette betyder ikke at frokosten ikke kan benyttes som en del 
af 'det lærende møde'.  Den kan både benyttes som et frirum hvor man går sammen med selvvalgte 
personer, eller der kan skabes 'lege' hvor deltagernes grænser presses. 
Alt dette kræver dog en facilitator. Her vurderede gruppen at Charlotte Lyngholms personlighed 
ville passe godt ind i rollen. Facilitatorrollen kræver styrke, udadvendthed og at have talegaverne i 
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orden. Hun skal kunne tage udfordringen om at få mødebookerne til, at forstå vigtigheden i de nye 
møde tiltag. Ib Ravn talte om, at hendes personlighed virkede så stærk at hun i højere grad skal se 
sig selv som faciliteten og ikke blot hendes naturskønne omgivelser. Vi mener dog stadig at 
omgivelserne er essentielle for virksomheden, på baggrund af vores SWOT analyse. 
Vi tog efter interviewet med Ib Ravn kontakt til Holbæks erhvervsfremme center kaldet Holbæk 
Erhvervsforum. Her talte vi med Claus Westergaard som er turismechef. Claus Westergaard havde 
kendskab til Lyngholm Landsted og mente at tilgangen til 'det lærende møde' havde rammer der 
stemte godt overens med stedet. Endvidere mente han også, at Charlotte Lyngholm havde den rette 
personlighed og drive til, at udvikle sig til en facilitator rolle. En af hans vigtigste budskaber var, at 
hun skal være opmærksom på at være synlig i branchen. 
Det var i denne forbindelse at gruppen valgte at interesse sig for corporate branding, hvor det skulle 
være med til at forstærke interessen til Lyngholm Landsteds nye målgruppe: 'den aktive forbruger'. 
Med hendes nye vision skal hun i højere grad sælge hele virksomheden til alle aktørerne. 
Disse aktører består af ledelsen(vision), medarbejderne(kultur) og interessenterne(image). Vores 
interesse lå i interessenterne fordi vi har struktureret ledelsen, altså Charlotte Lyngholms nye 
funktioner og visioner med 'det lærende møde'. Charlotte Lyngholm har ingen medarbejdere og skal 
derfor hele tiden være opdateret omkring udvikling af sine kompetencer. Dette er essentielt både i 
hendes rolle som facilitator og som fremtidig leder.  Her forslog Claus Westergaard at hun kunne 
benytte sig af deres mange rådgivningscaféer.  
De væsentligste interessenter vurderede vi til at være: for det første det lokale fællesskab - hvor hun 
kan bruge det lokale netværk til at gøre sig selv mere synlig i erhvervet. Her kan de lokale 
fødevareoplevelser og omgivelserne bruges til at markere sig med. Her risikerer hun til gengæld, at 
fokus forsvinder fra hendes brand. Den anden til at være samarbejdet med SuRi, hvor hun både kan 
udbygge deres forhold, men også kontakte andre lokale restauranter og sælge sin egne fødevarer 
dertil. Dette kan være med til at skabe et bedre og større netværk. For det tredje kan Lyngholm 
Landsted blive en del af Holbæk Erhvervsforums medlems ordninger. Her vurderer gruppen, at 
Charlotte Lyngholm blot behøver fokusset på 'det lærende møde' som en særlig kvalifikation hun 
kan sælge til personalegrupperne. Derfor kan erhvervsfremme centerets netværk stadig benyttes til 
markedsføring.  
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Vores vigtigste vurdering er, at Charlotte Lyngholm skal være opmærksom ved hele omstillingen til 
den nye vision om 'det lærende møde'. Først når hun har styr på hele strukturen er der optimale 
muligheder for et corporate brand. 
Det vurderes at eksperterne har deres uenigheder men har også enighed om periferiydelsernes 
betydning i forhold til 'det lærende møde'.  Eksperterne er uenige om madens betydning og kvalitet i 
forhold til at sælge Lyngholm Landsted. I forhold til den aktive forbruger er autenciteten vigtig, 
som giver maden en indvirkende faktor. Dette vil være med til, at skabe helhedsoplevelsen samt 
sælge hele virksomheden, som er essentielt i forbindelse med corporate branding. Vi vurderer, at 
'det lærende møde' skal være i fokus, som Ib Ravn også hæfter sig ved men, der skal ikke gives 
afkald på Claus Westergaards pointe om madens betydning som periferiydelse.  Dette vil give de 
bedste muligheder for, at sælge hele Lyngholm Landsted. 
Eksperterne er til gengæld i høj grad enige om, at Charlotte Lyngholm skal benytte sig af sine 
omgivelser og lokale netværk. Dette kan blive et kernepunkt både under møderne men også bruges 
som en aktiv del af pausen. Vi vurderer, at det kan tiltrække og gøre stedet autentisk og derved 
tiltrække den aktive forbruger. Vi konkluderer, at der er gode muligheder for Lyngholm Landsted 
kan differentiere sig med 'det lærende møde' og de diskuterede periferiydelser. 
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Kapitel 10: Konklusion 
Vi vil nu besvare vores problemformulering: Hvorledes kan Lyngholm Landsted bruge sin kapacitet 
og strategiske styrker, til at fremme sin position i mødeindustrien? 
Vi konkluderer gennem vores observation af Møde & Eventmessen at flere virksomheder er 
begyndt at flytte fokus fra det traditionelle møde, i retning mod en mere aktiv deltagelse mellem 
mødebooker og mødeudbydere. Derudover konkluderede gruppen ud fra observationen, at de steder 
der udbød alternativer til det traditionelle møde udadtil virkede til, at have større interesse fra 
deltagerne til eventet. Denne observation er medvirkende til, at gruppen antager, at der i forvejen er 
en øget interesse på markedet til, at ændre den traditionelle mødeform. Derfor skal der yderligere 
tiltag til for, at skabe en unik position på dette marked. Til at skabe en differentiering fra de i 
forvejen mange udbydere der blev observeret til Møde & Eventmessen, vil vi benytte ’det lærende 
møde’.  
'Det lærende møde' er et forskningsprojekt, der er udarbejdet i samarbejde mellem flere 
forskningspersoner samt Learning Lab Denmark, der startede i 2004. Ib Ravn udarbejde i 
samarbejde med et forskerhold, fem forskellige udgangspunkter for hvordan man kan forstærke 
mødedeltagernes faglige indhold samt engagement. Denne viden blev til forskningsprojektet ’det 
lærende møde’.    
Nogle af disse punkter omfatter eksempelvis, at selve omfanget af mødet skal gøres mere 
kortfattede samt præcisere oplæggende. Ydermere skal disse oplæg have kant så de vækker 
interesse samt engagement fra deltagerne. ’Det lærende møde’ omhandler derudover, at deltagerne 
skal have mulighed for at bearbejde oplægget aktivt. Det vil sige, at de fysiske faciliteter skal kunne 
rumme, at deltagerne inddeles i mindre grupper. I disse grupper kan deltagerne aktivt tale om det 
overstående oplæg, og eventuelt sætte det i forbindelse med deres eget arbejde. Det anbefales at 
disse opdelinger forgår inden for samme fysiske rum. Kort fortalt skal ’det lærende møde’ opmuntre 
mødedeltagerne til, at deltage aktivt i det faglige indhold, gennem forskellige aktive øvelser i 
forbindelse med mødet. Forskerne bag ’det lærende møde’ tydeliggør, vigtigheden af en interaktion 
mellem de deltagende, idet dette kan være med til at øge udbuddet af mødet, gennem deling af 
deltagernes interne erfaring og viden.  
Mødets indhold skal faciliteres, det vil sige, at mødedeltagerne skal være bekendt med en ordstyrer 
eller nærmere betegnet en facilitator, som styrer slagets gang. Facilitatorens vigtigste roller er 
gennem hele processen, at fungere som mellemmand for deltagere og oplæggeren. Samtidig skal 
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facilitatoren holde sig i baggrunden så denne ikke stjæler spotlyset. Yderligere er det væsentligt for 
udbyttet af mødet, at både mødebooker samt mødedeltagere er bekendte med denne anderledes samt 
mere aktive mødeafholdelse. Derfor er det væsentligt at facilitatoren fra starten pointerer, at der er 
en mening med de opgaver der skal udføres og gøre den nye mødeform meningsfuld for deltagerne. 
Gruppen konkluderer gennem SWOT modellen fra rapportens analytiske del, at Lyngholm 
Landsted både har interne samt ekstern fordele og ulemper de skal være opmærksomme på. Denne 
viden kan de benytte til, at skabe et overblik over deres interne muligheder på markedet, i 
forbindelse med implementering af ’det lærende møde’. Med hjælp fra Michael E. Porters Five-
Forces er der blevet analyseret hvilke teoretiske trusler Lyngholm Landsted bør være bekendt med 
på dette marked. Der konkluderes, at barriererne for indtræden på markedet for mødeindustrien i 
Danmark er forholdsvis lave. Dette kan medføre, at truslen fra både leverandørerne samt kunderne 
på markedet kan være høje, idet disse forholdsvis enkelt kan vælge en anden udbyder. Gennem 
rapporten konkluderes det, at Lyngholm Landsted bør udnytte de omtalte markedskræfter bedre end 
deres konkurrenter. Da dette kan give dem en teoretisk fordel på markedet.  
Vores konklusion er yderligere, at Lyngholm Landsted vil kunne skabe de bedste 
konkurrencefordele hvis de indtræder på markedet for fokuseret differentiering. Før dette kan blive 
en realitet, konkluderes det at Lyngholm Landsted bør differentiere deres udbud i en sådan grad, at 
det bliver sværere for deres primære konkurrenter at substituere. Her ses en mulighed for at de kan 
benytte deres nuværende kompetencer samt udbuddet af ’det lærende møde' til, at ramme den del af 
forbrugerne der efterspørger en anderledes og mere aktiv mødeform. De skal gennem en distance til 
det traditionelle møde samt inddragelse af oplevelser skabe deres placering på markedet for 
mødeindustrien. 
Til at supplere denne ovenstående strategi konkluderer gruppen, at Lyngholm Landsted bør benytte 
deres periferiydelser til, at skabe en 'unikhedsfaktor'. Gruppens vurdering, af udvalget over disse 
periferiydelser kan ses i en illustreret version i form af serviceværdikæden i bilag 13. Gennem 
serviceværdikæden fra dette bilag konkluderes et forsalg til, hvilke ydelser Lyngholm Landsted 
primært bør benytte som en strategi til, at indtræde på markedet for fokuseret differentiering. 
Denne differentieringsform er væsentlig, da vi har konkluderet at Lyngholm Landsted opererer på et 
marked, hvor de primære konkurrenter, de ti Bed & Breakfast, samt syv hoteller & kroer i Holbæk 
og omegn, alle har deres egne periferiydelser til at supplere deres kerneprodukt. Det geografiske 
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afgrænset marked til Tuse Næs, nær Holbæk vurderes, at have økonomisk potentiale gennem en 
opgørelse fra Vist Denmark. 
For at etablere en fast position på markedet, anbefales det at Lyngholm Landsted henvender sig til 
en specifik målgruppe. Denne er valgt ud fra Christian Jantzens teoretiske definition af ’den aktive 
forbruger’. Denne forbrugertype, er en person der i teorien søger efter oplevelser der skal forandre, 
forundre og forvandle. Derudover ønsker denne kundetype, at have en følelse af at være unik samt 
få opfyldt specifikke ønsker. Dette indebærer, at Lyngholm Landsted skal være yderst opmærksom 
på hver enkelt gæsts forventninger til den oplevelse stedet kan tilbyde. Gennem stedets udbud af 
’det lærende møde’ og stedets unikke kombination af periferiydelser. 
Lyngholm Landsted skal fremover ikke levere ydelser, men skabe oplevelser. Dette skal som 
førnævnt ske gennem stedets autenticitet i form af deres periferiydelser. Denne femgangsmåde skal 
lokke forbrugere til Lyngholm Landsted i Tuse Næs ved, at tilbyde noget unikt som deres primære 
konkurrenterne ikke umiddelbart kan efterligne. 
I forbindelse med interviewet af Ib Ravn konkluderes det, at Lyngholm Landsteds periferiydelser 
som mad og værelser ikke er vigtige i forbindelse med afholdelsen af ’det lærende møde'. Her kan 
rummets kvalitet virke irrelevant, blot det er fleksibelt til forskellige mødestørrelser og former. 
Målet med mødeafholdelsen er, at der skabes en spændende dynamik og interaktion mellem 
deltagerne ved, hvor at disse har mulighed for, at tænke ud af boksen. I følge Ib Ravn, har 
deltagerne oftest en forventning om en kedelig dag, hvis de pålægger maden meget fokus. Derfor er 
det som førnævnt relevant for Lyngholm Landsted at gøre opmærksom på denne anderledes 
mødeform allerede fra start. Det kræver en facilitator der kan overskue den større arbejdsproces, i 
forbindelse med udbydelsen af ’det lærende møde’. Her vurderede gruppen at Charlotte Lyngholms 
personlighed ville passe godt ind i rollen. Ib Ravn talte om at hendes personlighed virkede så stærk 
at hun i højere grad bør se sig selv som facilitator. Gruppen konkluderer alligevel at Lyngholm 
Landsteds omgivelser er essentielle for virksomheden, på baggrund af den udarbejdede SWOT 
analyse. Yderligere konkluderes det gennem interviewet med Claus Westergaard, at Charlotte 
Lyngholm skal være opmærksom på stedes synlighed i branchen. Claus Westergaard havde 
kendskab til Lyngholm Landsted og mente at 'det lærende mødes'  rammer stemte godt overens med 
stedets. 
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Både Ib Ravn og Claus Westergaard pointerede vigtigheden af networking, som et relevant 
forretningstiltag. For at tydeliggøre dette, benytter rapporten sig af corporate branding. Denne 
fremgangsmåde er tiltænkt, som en forstærkning af interessen fra Lyngholm Landsteds nye 
målgruppe: 'den aktive forbruger'. Med stedets nye vision skal hun i højere grad sælge 
virksomheden som en helhed til alle aktørerne. Til at implementere dette forslog Claus 
Westergaard, at stedet kunne benytte sig af Holbæk Erhvervsforums mange rådgivningscaféer. 
Dette konkluderes at være essentielt til at fremme Charlotte Lyngholms rolle som facilitator og 
fremtidig leder.  
De væsentligste fokuspunkter for Lyngholm Landsted konkluderes til at være: Som først, det lokale 
fællesskab - hvor hun kan bruge det lokale netværk for, at gøre sig selv mere synlig i erhvervet. Den 
anden til at være samarbejdet med SuRi. Især disse interessenter konkluderes, at skabe et bedre og 
større netværk og placering for Lyngholm Landsted på markedet for mødeindustrien.  
Gruppen konkluderer, at der er flere punkter Charlotte Lyngholm skal være opmærksom på, ved 
omstillingen til udbyder af det 'det lærende møde'. Først når hun har styr på hele strukturen kan hun 
optimere mulighederne for et corporate brand. I forhold til 'den aktive forbruger' er autenciteten 
vigtig, som giver unikke periferiydelser en indvirkende faktor. Dette vil være med til, at skabe 
helhedsoplevelsen samt sælge hele virksomheden, som er essentielt i forbindelse med corporate 
branding 
Yderligere skal 'det lærende møde' være i fokus, som Ib Ravn også hæfter sig ved, men der skal 
ikke gives afkald på Claus Westergaards pointe om madens samt andre periferiydelsers betydning.  
Dette vil i sammenhæng give de bedste muligheder for, at sælge Lyngholm Landsted som en 
helheds oplevelse til mødebookere og deltagere. Eksperterne er eksempelvis i høj grad enige om at 
Lyngholm Landsted bør benytte sig af dennes omgivelser og lokale netværk 
Vi konkluderer, at der er gode muligheder for Lyngholm Landsted kan differentiere sig med 'det 
lærende møde' og de diskuterede periferiydelser, på markedet for mødeindustrien omkring Tuse 
Næs. 
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Kapitel 11: Perspektivering 
I teorien om aktionsforskningens ontologi er verden ufærdig og der er altid plads til forbedringer. På 
grund af globaliseringens fart er der risiko, for ny viden, informationer og fagkundskab om det 
færdige produkt. Derfor vurderer vi, at projektets forskning ikke er slut, men skal ses som en 
afrunding. Afrundingen skal give mulighed for påbegyndelse af nye projekter og fortsættelse af 
aktionsforskningen. Vi forslår, at Charlotte Lyngholm benytter vores perspektivering, som 
udgangspunkt for fremtidige projektforslag eksempelvis i RUCs job- og projektbank. (Laursen 
2012:102) 
Lyngholm Landsted mangler stadig en implementering af den nye vision om 'det lærende møde'. 
Vores projekt skal ses som analysefasen i skridtet mod en fuldkommen implementering af en 
marketingsstrategi. I denne analysefase har vi forsøgt, at skabe Lyngholm Landsteds nye vision, 
lavet en brancheanalyse og fundet de netværk hun kan benytte for at differentiere sig.  
Vi har bedømt de fremtidige projekters emner på baggrund af Philip Kotler & Kevin Lane Kellers 
bog: 'A framework for marketing management'. Bogen omhandler de faser en virksomhed skal 
igennem for, at skabe den fuldkomne markedsføringsstrategi. Derfor mangler der i princippet to 
projekter mere, før Charlotte Lyngholm har opnået en fuldkommen strategi. Vi forslår følgende 
fremtidige projekter, som er efterfølgere af vores projekt 1:  
Projekt 2: Skabe og tilpasse konkurrent- og målgruppevalg, medievalg & den strategiske 
planlægning. 
Projekt 3: Integrering af værdier via markedskommunikation & effektmålinger. 
I forbindelse med projekt 2, skal vores rapports vision og analyse af Lyngholm Landsted uddybes.  
I rapporten ses en udarbejdet teoretisk målgruppe, der omfatter 'den aktive forbruger'. Denne teori 
skal bekræftes i praksis, hvor vi forslår fokusgruppeinterviews og/eller spørgeskemaer som 
metodevalg. For at udforme en målgruppeanalyse. Det er desuden oplagt i denne sammenhæng, at 
undersøge målgruppens brug af medier. Det vil gøre det nemmere at lave en strategisk planlægning 
af kommunikationen.  
Derudover skal der i dette projekt laves en konkretkonkurrentanalyse. Analysen vil hjælpe 
Lyngholm Landsted med, at danne den bedst mulige planlægning af sin fremtidige 
markedskommunikation. Gruppen forslår, at der tages kontakt til nogle af de primære konkurrenter, 
som vi har afgrænset til. Her ville vi forslå, at interviewe konkurrenterne og observere deres 
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omgivelser. Her kunne det desuden være spændende, at observere nogle af deres 
mødearrangementer for at se hvordan de forsøger, at skabe gode møder rammer.  
I projekt 3 skal projekt et plus to integreres på markedet. Vi vil gøre opmærksom på, at opgave tre 
er på et hypotetisk niveau, eftersom vi ikke kender resultaterne fra projekt 2. Derfor vil dette afsnit  
bestå af teoretiske forslag til projektet og ikke omfavne metodevalg. 
Det er vigtigt, at der skabes den rigtige kommunikation, ved implementeringen af den nye strategi 
således, at kunderne opnår den bedste information. Det er vigtigt, at kunderne får optimal kendskab 
til udbuddet af 'det lærende møde' og forstår dens kernepunkter. Derfor skal der kommunikeres ud 
til de rigtige platforme. Her kunne projektet benytte sig af 'Modern Marketing Management Four Ps' 
som består af: People, Processes, Programs & Performance. Dette er en nyfortolkning af de gamle 
fire P'er som stod for: Product, Place, Promotion & Price. De nye fire P'er giver i højere grad 
kendskab til faktorer i virksomheden, som står i bedre overensstemmelse med den moderne 
udvikling af marketing. (Ketler & Kotler 2012:39)    
Ud over at planlægge Lyngholm Landsteds kommunikationsstrategi, skal de efterfølgende måle 
effektiviteten af deres strategi. Virker det, eller virker det ikke?  Her vil vi umiddelbart forslå, at der 
kigges på sammenhængen i forsyningskædens led. På trods af, at forsyningskæden er beregnet til 
produktionsvirksomheder vurderer vi, at den visualiserer de faktorer som er væsentlige, at være 
opmærksom på i forbindelse med corporate branding. Ledne skal stemme overens med hinanden og 
relationerne skal være med til, at skabe et godt netværk.  
Ved gode relationer og et godt samarbejde, er der større mulighed for, at den rigtige kommunikation 
udbydes. Her finder vi det relevant, at se på relationsmarketing som hører under 'Holistic Marketing 
Concept'. I dette koncept accepterer man i højere grad, at alle faktorer er essentielle for 
virksomhedens resultat. Dette mener vi stemmer godt overens med inddragelse af flere aktører end 
forbrugerne inden for emnet corporate branding. (Ketler & Kotler 2012:36; Bregendahl et al. 
2010:208) 
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